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“Ketakutan terbesarmu adalah rasa takut itu sendiri” 
“Dan boleh jadi kamu tidak menyenangi sesuatu, padahal itu baik bagimu, dan 
boleh jadi kamu menyukai sesuatu, padahal itu tidak baik bagimu, dan Allah 
Mengetahui sedangkan kamu tidak mengetahui” (Al-Baqarah: 216) 
“Apa yang telah ditetapkan menjadi milikmu, ia tetap akan datang kepadamu, 
walau apapun kelemahanmu. Dan apa yang bukan milikmu, sama sekali engkau 
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ABSTRAK 
 
Industri cafe menjadi salah satu industri yang paling diminati oleh para 
pelaku bisnis. Dimana cafe menjadi penawaran yang tepat bagi konsumen untuk 
memenuhi kebutuhan. Sena Cafe Kroya berbeda dari cafe lainya, karena dalam 
memasarkan produknya tidak hanya makanan dan minuman pada umumnya, 
melainkan dengan fasilitas yang lengkap untuk kebutuhan keluarga dan 
merupakan satu-satunya cafe yang menerapkan konsep One stop service di 
Kecamatan Kroya. One Stop Service adalah pola pelayanan yang cara 
penyelenggaraanya dilakukan pada satu tempat dan meliputi berbagai jenis 
pelayanan. Dalam perkembanganya Sena Cafe selalu melakukan inovasi pada 
produknya, disamping itu penjualan di Sena Cafe juga mengalami penurunan. 
Dalam penelitian ini, masalah yang diangkat adalah bagaimana strategi STP yang 
dilakukan oleh Sena Cafe dalam penjualan produknya. 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif yang bertujuan 
untuk membuat deskripsi, gambaran, atau lukisan secara sistematis yang meliputi 
segmenting, targeting, dan positioning. Subyek penelitian ini ada 5 orang. 
Analisis data bertujuan untuk menyederhanakan hasil olahan data sehingga dapat 
lebih mudah untuk dibaca dan dipahami. Pengumpulan data dilakukan dengan 
cara wawancara, observasi, dan dokumentasi. Analisis data dilakukan melalui 
empat tahap: reduksi data, penyajian data, kesimpulan (verifikasi), dan triangulasi. 
Hasil penelitian ini menunjukan bahwa Sena Cafe selalu melakukan inovasi 
terhadap produk penjualanya hal ini sesuai dengan QS. Al-Quraisy ayat 1-2 
bahwa terjadi analisis pasar dimana mereka bepergian untuk berdagang pada 
musim-musim tertentu. Segmenting pasar Sena Cafe adalah berdasarkan geografis 
yaitu Kecamatan Kroya, Kabupaten Cilacap. Segmen demografis dan psikografis 
adalah semua usia dan semua kelas sosial. Targeting Sena Cafe adalah anak muda 
dengan kelas sosial menengah dan menengah ke atas. Positioning Sena Cafe pada 
penjualan produknya yaitu dengan cara menawarkan cafe yang dilengkapi dengan 
fasilitas dan pelayanan yang memudahkan konsumen yang tidak dimiliki oleh 
cafe yang lain. Untuk meningkatkan penjualan di Sena Cafe, strategi STP yang 
diterapkan menjadi pertimbangan untuk kedepanya dalam melakukan 
perkembangan cafe sehingga menjadi lebih terarah dan efisien. 
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The cafe industry is one of the industries most in demand by business people. 
Where the cafe is the right offer for consumers to meet their needs. Sena Cafe is 
different from other cafes in Kroya, because in marketing its products it is not 
only food and drinks in general, but with complete facilities for family needs and 
is the only cafe that applies the concept of one stop service in the district of Kroya. 
One stop service or one-stop integrated service is a service pattern in which the 
implementation is carried out in one place and includes various types of services. 
In its development, Sena Cafe always innovates on its product, besides that, sales 
at Sena Cafe have also decreased.  In this study, the problem raised is how the 
STP strategy is carried out in sellings its product.  
This study uses a descriptive qualitative approach which aims to make a 
systematic descripttion, picture, or painting which includes segmenting, targeting, 
and positioning. The subjects of this study were 5 people. Data analysis aims to 
simplify the processed data so that it can be easier to read and understand. Data 
was collected by means of interviews, observation, and documentation. Data 
analysis was carried out through four stages: data reduction, data presentation, 
conclusion (verification), and triangulation.  
The results of this study indicate that Sena Cafe always innovates on its 
sales products, this is in accordance with Q.S Al Quraish verse 1-2 that there is a 
market analysis where they travel to trade in certain seasons.  Segmenting market 
of Sena Cafe is market segments based on geography, namely Kroya District, 
Cilacap Regency. The demographic and psychographic segments are all ages and 
all social classes. The targeting Sena Cafe is young people with middle and upper 
middle social class. The positioning of Sena Cafe is by offering a cafe that is 
equipped with facilities and services that make it easier for consumers that other 
cafes do not have. To increase sales at Sena Cafe, the STP strategy that applied is 
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BAB I  PENDAHULUAN 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Makanan dan minuman merupakan kebutuhan manusia yang paling 
mendasar karena berhubungan langsung dengan kelangsungan hidup atau 
eksistensi kehidupan manusia. Kini dengan semakin majunya zaman dan 
perubahan pola hidup manusia menyebabkan kebutuhan manusia berubah, 
termasuk kebutuhan akan makanan dan minuman. Industri makanan dan 
minuman saat ini sangat berkembang dan bervariasi mulai dari harga, 
kemasan, dan jenisnya. Karena hal ini, persaingan bisnis pada bidang 
kuliner menjadi sangat ketat dan memengaruhi industri makanan dan 
minuman mulai dari produsen hingga konsumennya.  
Perkembangan industri makanan dan minuman nasional sendiri 
menunjukan perkembangan yang cukup signifikan. Industri makanan dan 
minuman di Indonesia dari tahun ke tahun semakin berperan penting dalam 
pembangunan industri nasional, sekaligus dalam perekonomian keseluruhan. 
Berdasarkan data Badan Pusat Statistik (BPS), pada triwulan II tahun 2020, 
industri makanan dan minuman tumbuh sebesar 0,22% dari tahun 
sebelumnya (Hidayat, 2020). 
Perkembangan bisnis dalam bidang makanan dan minuman menjadi 
salah satu bidang yang memiliki persaingan pasar yang ketat. Persaingan 
yang semakin ketat tersebut ditandai dengan banyak bermunculan rumah 
makan, kemudian diikuti oleh cafe-cafe. Kemunculan usaha cafe menjadi 
penawaran yang tepat bagi konsumen untuk memenuhi kebutuhannya. Hal 
ini membuat setiap perusahaan cafe semakin dituntut agar bergerak lebih 
cepat dalam hal menarik konsumen, sehingga dalam penerapan konsep 
pemasaranya perlu mencermati perilaku konsumen dan faktor-faktor yang 
memengaruhi keputusan pembelian (Syamsidar, 2019). 
Bisnis cafe di Indonesia saat ini khususnya di kota-kota besar 




yang membuka usaha cafe dengan berbagai konsep atau ide-ide yang dibuat 
untuk memikat konsumen dari berbagai kalangan. Beberapa lokasi di kota 
kecil bahkan bermunculan cafe, ini tidak terlepas dari dukungan pemerintah 
setempat yang mempermudah perizinan mendirikan usaha. Data jumlah 
rumah makan/cafe/restoran menurut BPS Provinsi Jawa Tengah tahun 2019 
mencapai 3658 cafe. Ketika banyak bermunculan cafe baru dengan konsep 
berbeda ini akan mengakibatkan tingginya tingkat persaingan. Cafe yang 
tidak kuat akan dengan mudah dikalahkan oleh pesaingnya. Dilihat dari sisi 
konsumen saat ini, mereka memiliki banyak alternatif varian dan lebih 
selektif dalam memilih cafe yang akan dikunjungi. Ketika konsumen 
menganggap suatu cafe tidak memuaskan, maka cafe tersebut akan sangat 
mudah ditinggalkan (Sukarno, 2016). 
Di Cilacap, khususnya Kroya fenomena keberadaaan cafe kini 
mudah sekali dijumpai. Mulai dari cafe yang berkonsep klasik hingga 
modern. Eksistensi dari cafe mulai dilirik oleh masyarakat sebagai tempat 
untuk bertatap muka atau “tempat ketiga” baik itu dengan keluarga, teman 
ataupun rekan bisnis. Di satu sisi, Kroya merupakan Kecamatan 
berkembang dan menjadi pusat perdagangan di wilayah timur Cilacap. 
Bersamaan dengan kehidupan anak-anak muda masa kini yang memiliki 
gaya hidup baru seperti nongkrong dan hangout. Keberadaan orang memilih 
cafe sebagai tempat ketiga dengan berbagai alasan tentu menjadi fenomena 
yang menarik dan berdampak bagi kehidupan sosial kita, terutama soal 
perubahan gaya hidup, pola konsumsi, dan bentuk interaksi yang terjadi. 
Seakan menjadi hal yang lumrah ketika orang-orang memindahkan kegiatan 
sehari-hari mereka ke cafe seperti mengetik, membaca, mengobrol bersama 
teman ataupun sekedar mencari hiburan (Fauzi, 2017). 
Kroya juga dikenal sebagai jalur pertemuan antara jalur KA dari arah 
Bandung-Tasikmalaya dengan jalur KA dari Cirebon (Kejaksan)-
Purwokerto menuju Yogyakarta, Madiun dan Surabaya. Hal ini 
mengakibatkan Stasiun Kroya memiliki tingkat lalu lintas terpadat Daerah 




milik pemerintah daerah maupun desa. Untuk pasar milik pemerintah 
tercatat ada 3 lokasi, sedangkan pasar milik desa sebanyak 10 lokasi, selain 
itu terdapat beberapa swalayan yang juga menopang perekonomian di Kroya. 
Dua swalayan besar di Kroya yang cukup terkenal adalah Toserba Jadi Baru 
dan Kato. Hal ini menjadikan Kroya sebagai titik sentral berbagai kegiatan 
ekonomi. 
Salah satu cafe terkenal di Kroya adalah Sena Cafe. Sena Cafe 
pertama kali buka pada tanggal 26 Februari 2019 yang terletak di Jl. Yos 
sudarso Kroya berdekatan dengan Dakota Cinema dan Rumah Sakit Umum 
(RSU) Aghisna Medika Kroya. Sena Cafe menyediakan beraneka ragam 
makanan dan minuman mulai dari makanan ringan hingga berat seperti rice 
bowl, pizza, burger, spaghetti, steak ayam, seafood, olahan bebek, lele, dan 
makanan ringan seperti otak-otak, onion ring, serabi, sosis bakar dan masih 
banyak lagi. Minuman mulai dari es teh, aneka jus buah, milkshake, hingga 
kopi yang memiliki tempat khusus di dalam cafe yaitu coffe bar.  
Berbeda dengan cafe yang lain, Sena Cafe menerapkan konsep One 
Stop Service. Selain konsumen mendapatkan makanan/minuman, konsumen 
mendapatkan pelayanan lain seperti renang, olahraga, nonton live musik, 
coffe bar dan lainnya. Selain itu, Sena Cafe juga menyediakan tempat untuk 
acara wedding, acara ulang tahun, event dan competition. Sena Cafe dengan 
pelayanan yang ramah, menu lengkap, tempat yang luas, ramah lingkungan, 
terdapat arena bermain anak, dan tempat yang menjadi pilihan yang tepat 
untuk menikmati waktu luang bersama keluarga, teman, atau rekan bisnis. 
Pelayanan terpadu satu pintu atau One Stop Service adalah salah satu 
pola pelayanan yang cara penyelenggaraanya dilakukan pada satu tempat 
dan meliputi berbagai jenis pelayanan yang memiliki keterkaitan proses dan 
hanya dilayani pada satu pintu saja. Perbedaanya dengan pelayanan satu 
atap adalah dalam pelayananya tidak memiliki keterkaitan satu sama lain 
dan cara pelayanannya tersebut melalui beberapa loket (Arif, 2017). 
Pada dasarnya tujuan dalam mendirikan perusahaan adalah mencari 




tujuan itu sangat dipengaruhi oleh kemampuan. Dalam Jurnal yang ditulis 
oleh Wijaya mengutip dalam buku Assaurri, pemasaran adalah rencana-
rencana yang menyeluruh, terpadu, dan menyatu dibidang pemasaran yang 
memberikan panduan tentang kegiatan yang akan dijalankan untuk dapat 
mencapai tujuan dari suatu perusahaan dengan kata lain strategi pemasaran 
adalah serangkaian tujuan dan saran, kebijakan dan memberi arah pada 
usaha. Pemasaran merupakan salah satu faktor penting guna menjaga 
kelangsungan hidup perusahaan dalam menghadapi perusahaan pesaing 
(Wijaya, 2016) 
Strategi pemasaran menjadi salah satu keunggulan bersaing cafe 
dalam menguasai pasar dan menarik minat konsumen (Syakir, 2006). Dalam 
buku Kotler dan Keller, mengemukakan inti dari pemasaran adalah 
memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Sasaran dari bisnis adalah 
mengantarkan nilai pelanggan untuk menghasilkan keuntungan (laba/profit) 
(Kotler, 2009). Kepuasan konsumen adalah yang terpenting. Kualitas 
produk merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi kepuasan 
konsumen. Kualitas produk ditentukan oleh sekumpulan kegunaan dan 
fungsinya, termasuk kinerja/performance, daya tahan, kesesuaian dengan 
spesifikasi, estetika produk dan juga perceived quality/kesan produk (Maria, 
2013) 
Menurut Kotler dan Keller, mengemukakan bahwa urutan 
penciptaan dan penghantaran nilai melalui tiga fase yaitu: Pertama, fase 
memilih nilai, mempresentasikan “pekerjaan rumah” pemasaran yang harus 
dilakukan sebelum produk dibuat, staf pemasaran harus mensegmenting 
pasar, memilih sasaran pasar yang tepat dan mengembangkan penawaran 
positioning atau melalui nilai STP (segmenting, targeting, positioning). 
Yang kedua adalah fase menyediakan nilai, pemasar harus menentukan fitur 
produk tertentu, harga, promosi dan distribusi. Ketiga, fase 
mengomunikasikan nilai. Dengan mendayagunakan tenaga penjualan, 
promosi penjualan, iklan dan sarana komunikasi lain untuk mengumumkan 




Ekonomi Islam adalah ekonomi yang berlandaskan ketuhanan 
bertitik acuan dari Allah dan menggunakan sarana yang sesuai syariat Allah 
dengan tujuan akhir dari ekonomi islam adalah semata-mata mencapai 
kebahagiaan dunia dan akhirat melalui proses kehidupan yang baik. Nabi 
Muhammad SAW adalah salah satu contoh teladan bagi para perusahaan 
dalam melaksanakan proses jual beli produknya dengan konsumen. Proses 
jual beli atau muamalah ini telah diatur dalam Al-Quran. Salah satunya 
adalah strategi pemasaran STP, yaitu terdapat pada QS. Asy- Syu’ara ayat 
181-183 yang berbunyi: 
َوََل تَ ْبَخُسوا  ١٨٢ –َوزِنُ ْوا ِِبْلِقْسطَاِس اْلُمْسَتِقْيِم ۚ  ١٨١ –ََل َتُكْونُ ْوا ِمَن اْلُمْخِسرِْيَن ۚ ۞ َاْوُفوا اْلَكْيَل وَ 
 ١٨٣ -النَّاَس َاْشَيۤاَءُهْم َوََل تَ ْعثَ ْوا ِِف اَْلَْرِض ُمْفِسِدْيَن ۚ 
 Artinya: “Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu termasuk 
orang-orang yang merugikan; dan timbanglah dengan timbangan yang 
lurus. Dan janganlah kamu merugikan manusia pada hak-haknya dan 
janganlah kamu merajalela di muka bumi dengan membuat kerusakan” 
(Q.S Asy-Syu’ara: 181-183).” 
 Ayat diatas menjelaskan bahwa pentingnya menjaga kualitas 
produk dalam jual beli, yaitu dengan tidak memanipulasi atau merugikan 
pembeli dengan perbuatan curang yang dilakukan oleh penjual.  Salah satu 
cara untuk menghindari perbuatan curang adalah dengan menentukan 
strategi pemasaran perusahaan. Karena memilih strategi pemasaran yang 
baik akan menjadi penentu berhasil atau tidaknya perusahaan tersebut. 
Tahapan yang perlu dilakukan oleh perusahaan dalam menerapkan strategi 
pemasaran yang pertama adalah dengan menjalankan strategi STP. 
Segmenting, targeting dan positioning adalah tahap-tahap yang perlu 
dilakukan dalam menyusun strategi pemasaran. Untuk mencapai hasil 
pemasaran yang optimal, pertama pemasar melakukan segmenting pasar 




membagi pasar menjadi kelompok pembeli yang terbedakan dengan 
kebutuhan, keinginan, karakteristik, dan tingkah laku. Dalam strategi 
pemasaran, tidak ada cara tunggal untuk membuat segmen pasar. Kita harus 
mencoba variabel-variabel yang berbeda, yang tidak monoton, sehingga 
dapat memberikan yang terbaik bagi konsumen. Seiring waktu konsumen 
berubah-ubah dan berganti-ganti karena di pengaruhi oleh segmen yang 
sudah ada. Tugas perusahaan adalah bagaimana caranya mempertahankan 
segmen supaya konsumen tidak berpindah ke tempat lain.  
Pengertian dari targeting (penetapan pasar sasaran) adalah proses 
mengevaluasi daya tarik setiap segmen pasar dan memilih satu atau 
beberapa segmen pasar untuk dimasuki. Adanya penetapan pasar atau 
targeting yang baik akan memudahkan perusahaan untuk mengalokasikan 
produk atau jasa kepada konsumen. Menurut Ries & Trout, 1986: 
“Positioning is not what you do to a product. It is what you do to the mind 
of the prospect.” Positioning sebagai tindakan merancang, menawarkan, dan 
menciptakan citra perusahaan atau citra produk/jasa sedemikian rupa, 
sehingga menempati suatu posisi kompetitif yang berarti dan berbeda dalam 
benak konsumen sasaranya.  
Dengan demikian, positioning adalah strategi komunikasi untuk 
memasuki jendela otak konsumen agar produk/merek/nama mengandung 
arti tertentu yang dalam beberapa segi mencerminkan keunggulan terhadap 
produk/merek/nama lain dalam hubungan asosiatif. Upaya itu dianggap 
perlu karena situasi masyarakat atau pasar konsumen sudah over 
communicated (masyarakat yang kebanjiran dan terkepung informasi). 
Segmenting pasar, identifikasi target market, dan positioning, merupakan 
unsur yang sangat penting dalam menyusun strategi pemasaran. Karena 
berdasarkan strategi pemasaran ini, perusahaan dapat menyusun program-
program pemasaran dalam bentuk bauran pemasaran (Rangkuti, 2010). 
Sena Cafe sebagai objek penelitian merupakan salah satu perusahaan 
yang bergerak di bidang industri kuliner. Melihat banyaknya cafe yang ada 




memenangkan persaingan yang ada dengan selalu memperbarui produk atau 
fasilitas di Sena Cafe dengan segmen pasar berbeda-beda dan tidak ada 
hubungan satu sama lain seperti kolam renang segmenya adalah anak kecil, 
lapangan futsal segmenya adalah laki-laki usia remaja dan orang tua 
sehingga penting untuk menerapkan strategi segmenting, targeting dan 
positioning dalam penjualan produk agar kedepanya dalam mengembangkan 
cafe menjadi lebih fokus pada target pasarnya. Setelah melakukan 
wawancara langsung dengan Manajer Sena Cafe Ibu Uni pada 28 September 
2020 15.00 WIB 
“Sena cafe sejak pertama kali buka sampai saat ini belum bisa 
memastikan segmen, target, dan posisi produk dikalangan 
masyarakat Kroya, kita hanya berjalan saja seiring waktu dengan 
pemasaran di media masa seperti instagram dan facebook, 
makanya sebenarnya kita juga perlu tahu segmen kita itu siapa, 
targetnya, sama produk kita di masyarakat itu seperti apa. 
Konsumen disini baik yang baru atau sudah langganan juga ngga 
pasti selalu ramai. Mungkin nanti kalau sudah diterapkan strategi 
STP, konsumen kita semakin bertambah” 
 
Dari hasil wawancara dengan manajer Sena Cafe yang 
mengungkapkan bahwa sejak pertama Sena Cafe buka, pemasaran 
dilakukan melalui Instagram dan Facebook dengan jumlah konsumen yang 
tidak menentu.  
Tabel 1.1 
Data Penjualan Sena Cafe Kroya Tahun 2021 
No Bulan Penjualan  
1. April 25.345.000 
2. Mei  24.600.000 
3. Juni 20.450.000 
4.  Juli  19.800.000 
5. Agustus  17.500.000 
Sumber: Sena Cafe Kroya 
 
Berdasarkan dengan tabel 1.1 menunjukan bahwa persaingan dalam 




penjualan dari bulan ke bulanya. Disamping itu Sena Cafe yang berjalan 
selama 3 tahun ini tentunya harus mampu bertahan, bersaing, dan 
memperbarui produk dengan ide-ide dan kreativitas berbeda dari yang lain. 
Dari wawancara penulis dengan manajer Sena Cafe, selain taman bermain, 
kolam renang, lapangan futsal, saat ini Sena Cafe baru membuka sekolah 
modelling bagi para Wanita dan Hall untuk event seperti wedding, 
engagement, dan competition. Hal ini tidak lepas dari upaya dan strategi 
pemasaran yang dilakukan agar mampu bertahan dan bersaing 
mempertahankan konsumen. Melihat hal ini, penulis berasumsi bahwa 
belum diterapkan segmenting pasar, targeting dan positioning pasar dari 
Sena Cafe ini dengan melihat semakin banyak produk baru yang muncul. 
Merujuk hasil dari penelitian Ali Mujahidin (2019), bahwa 
berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan dapat disimpulkan bahwa, 
segmenting, targeting, positioning mempunyai peranan penting dalam 
pemasaran dan meningkatkan penjualan Zakiyya House. Segmenting dari 
segi geografis adalah masyarakat Bojonegoro dan sekitarnya, dari segi 
demografis adalah rata-rata berjenis kelamin wanita, dari segi psikografis 
adalah konsumen yang berbelanja sesuai dengan kebutuhan. Sedangkan 
positioning dari Zakiyya House mode dan merek yang dijual oleh Zakiyya 
House. Setiap perusahaan harus mempunyai analisa strategi segmenting, 
targeting, dan positioning, agar bisa menetapkan dengan tepat konsumen 
yang akan dituju, sehingga penjualan produk tercapai seperti yang 
diharapkan (Mujahidin, 2019). 
Penelitian Fathul Aziz Jufri (2017), untuk segmenting pasarnya 
mengelompokan berdasarkan pada cara pandangan konsumen. Adapun 
kelas yang dituju adalah kelas menengah ke bawah, menengah dan 
menengah ke atas. Target Warung Bang Gentong hampir sepenuhnya jatuh 
ke mahasiswa. Pada dasarnya posisi Warung Bang Gentong di benak para 
konsumen telah mendapatkan tempat, karena menjual yang belum begitu 




Dalam penelitian Tika Novia Aliyanti (2019), hasil implementasi 
strategi STP di PT. Mina Wisata Islami meliputi segmenting geografi dan 
psikologi, targeting dilakukan perusahaan dengan membidik semua pasar 
yang memiliki daya tarik dan juga membidik semua pasar dengan 
menawarkan beberapa program yang dimiliki perusahaan dan positioning, 
yakni perusahaan mengeluarkan dan mendesain produk disesuaikan dengan 
permintaan pasar. 
Dengan mempertimbangkan pentingnya melakukan segmenting, 
targeting, dan positioning dalam menghadapi persaingan usaha, maka 
peneliti tertarik untuk melakukan penelitian yang berjudul “Analisis 
Strategi Segmenting, Targeting, Positioning pada Cafe Berkonsep One 
Stop Service (Studi Kasus pada Sena Cafe Kroya)”. 
B. Definisi Operasional 
Untuk menghindari kesalahpahaman dalam kalimat yang terdapat 
dalam judul penelitian ini, maka perlu adanya definisi operasional yang 
menjadi pokok bahasan dalam penelitian ini. Adapun definisi operasional 
sebagai berikut: 
1. Strategi  
Menurut Steinner dan Minner, strategi adalah penempatan misi, 
penetapan sasaran organisasi, dengan mengingat kekuatan eksternal dan 
internal dalam perumusan kebijakan tertentu untuk mencapai sasaran dan 
memastikan implementasinya secara tepat, sehingga tujuan dan sasaran 
utama organisasi akan tercapai. Strategi adalah sejumlah keputusan dan 
aksi yang ditujukan untuk mencapai tujuan (goal) dan menyesuaikan 
sumber daya organisasi dengan peluang dan tantangan yang dihadapi 
dalam lingkungan organisasinya (Dayat, 2019) 
2. Segmenting  
Segmenting pasar adalah suatu strategi yang membagi pasar menjadi 
kelompok pembeli yang terbedakan dengan kebutuhan, keinginan, 
karakteristik, dan tingkah laku (Rangkuti, 2010). Menurut Kotler 




kelompok-kelompok konsumen yang lebih homogen, dari tiap kelompok 
konsumen dapat dipilih sebagai target pasar untuk dicapai perusahaan 
dengan strategi bauran pemasarannya. Dengan segmenting pasar maka 
perusahaan dalam membuat suatu produk lebih spesifik dan memenuhi 
kebutuhan sebagian pasar yang menjadi targetnya (Yuliana, 2013). Ada 
empat variabel utama yang dapat digunakan dalam segmenting pasar, 
yaitu (Kotler dan Keller, 2009): 
a. Variabel Geografis  
Segmenting geografis membagi pasar menjadi beberapa unit secara 
geografi seperti negara, kota, atau kompleks perumahan. Suatu 
perusahaan akan memutuskan untuk menjalankan bisnis dalam satu atau 
beberapa wilayah dengan memperhatikan kebutuhan dan keinginan 
konsumen yang ditemui. 
b. Variabel Demografis 
  Faktor-faktor demografis merupakan dasar yang paling tidak asing 
untuk menentukan segmen pelanggan. Salah satu alasanya adalah 
kebutuhan, keinginan, dan tingkat penggunaan konsumen berhubungan 
dengan variabel demografis. Alasan lainya adalah variabel demografis 
lebih mudah untuk diukur dibanding variabel yang lain. Adapun variabel-
variabel demografi adalah sebagai berikut usia dan tahan daur hidup, 
jenis kelamin, pendapatan, pendidikan, agama, status perkawinan, ukuran 
keluarga, siklus hidup keluarga, pekerjaan, ras dan kebangsaan.  
c. Variabel Psikografis 
  Segmenting psikografis membagi pembeli menjadi kelompok 
berbeda berdasarkan pada karakteristik kelas sosial, gaya hidup dan 
kepribadian. 
d. Variabel Tingkah Laku 
Segmenting tingkah laku merupakan segmenting yang 
mengelompokan pembeli berdasarkan kesempatan, manfaat yang dicari, 
tingkat pemakaian, status loyalitas, dan sikap pemakai terhadap produk. 




Targeting (penetapan sasaran pasar) adalah proses mengevaluasi daya 
tarik setiap segmen pasar untuk dimasuki. Adanya penetapan sasaran 
pasar atau targeting yang baik akan memudahkan perusahaan dalam 
mengalokasikan produk atau jasa kepada konsumen (Rangkuti, 2010). 
4. Positioning  
Menurut Tjiptono positioning adalah cara produk, merek, atau organisasi 
perusahaan dipersepsikan secara relative dibandingkan dengan produk, 
merek, atau organisasi pesaing oleh pelanggan saat ini maupun calon 
pelanggan. Dengan kata lain positioning adalah suatu tindakan atau 
langkah-langkah yang dilakukan oleh perusahaan dalam upaya 
penawaran nilai dimana dalam satu segmen tertentu konsumen mengerti 
dan menghargai apa yang dilakukan suatu perusahaan dibanding dengan 
pesaingnya (Lusinta, 2019). 
5. One Stop Service 
Pelayanan terpadu satu pintu atau One Stop Service adalah salah satu 
pola pelayanan yang cara penyelenggaraanya dilakukan pada satu tempat 
dan meliputi berbagai jenis pelayanan yang memiliki keterkaitan proses 
dan hanya dilayani pada satu pintu saja. Perbedaanya dengan pelayanan 
satu atap adalah dalam pelayananya tidak memiliki keterkaitan satu sama 
lain dan cara pelayanannya tersebut melalui beberapa loket (Arif, 2017). 
C. Rumusan Masalah  
Berdasarkan uraian latar belakang diatas, maka rumusan masalah 
yang akan diteliti adalah: 
1. Bagaimana Sena Cafe Kroya menerapkan strategi segmenting di dalam 
penjualan produknya? 
2. Bagaimana Sena Cafe Kroya menentukan strategi targeting di dalam 
penjualan produknya? 
3. Bagaimana Sena Cafe Kroya menempatkan strategi positioning di dalam 
penjualan produknya? 
D. Tujuan dan Manfaat Penelitian 




a. Untuk mengetahui bagaimana Sena Cafe Kroya menerapkan strategi 
segmenting di dalam penjualan produknya 
b. Untuk mengetahui bagaimana Sena Cafe Kroya menentukan strategi 
targeting di dalam penjualan produknya 
c. Untuk mengetahui bagaimana Sena Cafe Kroya menempatkan 
strategi positioning di dalam penjualan produknya 
2. Manfaat penelitian  
a. Secara teoritis 
1) Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi 
perbaikan sistem pelaksanaan strategi segmenting, targeting, dan 
positioning (STP) yang dipilih sebagai pertimbangan dalam 
meningkatkan penjualan produk di Sena Cafe Kroya 
2) Hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai sumber informasi 
bagi penelitian-penelitian selanjutnya dan sebagai bahan 
referensi bagi perkembangan ilmu pengetahuan 
b. Secara Praktis 
1) Hasil penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan kegiatan 
pemasaran bagi Sena Cafe Kroya 
2) Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan 
pengetahuan bagi angkatakan akademis mengenai strategi 
pemasaran segmenting, targeting, dan positioning (STP) 
terhadap penjualan produk 
3) Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber informasi 
bagi pelaku usaha dalam menjalankan usahanya sebagai bahan 
pengembangan inovasi mengenai strategi segmenting, targeting, 
dan positioning (STP) 
E. Sistematika Pembahasan 
Untuk memudahkan pemahaman mengenai penelitian ini, maka 




Bab I Pendahuluan. Pada bab ini memberikan gambaran secara 
menyeluruh tentang penelitian yang dilakukan, rumusan masalah yang 
menjadi fokus penelitian, dan manfaat yang diperoleh dari penelitian. 
Bab II Landasan Teori. Pada bab ini menjelaskan menguraikan tentang 
landasan teori yang berkaitan dengan penelitian, penelitian terdahulu, dan 
landasan teologis. 
Bab III Metode Penelitian. Pada bab ini menjelaskan mengenai 
pemaparan metode penelitian yang digunakan peneliti untuk mencari 
sumber data yang terdiri dari jenis penelitian, lokasi, dan waktu penelitian, 
subjek dan objek penelitian, sumber data, metode pengumpulan data, 
metode analisis data serta uji keabsahan data.  
Bab IV Pembahasan. Pada bab ini akan dipaparkan hasil penelitian 
dan pembahasan yang terdiri dari gambaran umum lokasi penelitian, serta 
analisis analisis, hasil pengamatan di lapangan serta analisis strategi 
segmenting, targeting, dan positioning (STP) terkait cafe berkonsep one 
stop service, dan analisis perspektif Ekonomi Syariah. 
Bab V Penutup. Pada bab ini menguraikan kesimpulan, saran atas 
penelitian yang telah dilakukan serta kata penutup sebagai akhir dari 
pembahasan.  
Pada akhir penelitian, penulis mencantumkan daftar pustaka meliputi 
referensi dalam penyusunan karya ilmiah ini, beserta lampiran-lampiran 





BAB II  LANDASAN TEORI 
LANDASAN TEORI 
 
A. Manajemen Pemasaran  
1. Pengertian Manajemen Pemasaran 
Manajemen pemasaran adalah suatu usaha untuk merencanakan, 
mengimplementasikan (yang terdiri dari kegiatan mengorganisasikan, 
mengarahkan, mengkoordinir) serta mengawasi atau mengendalikan 
kegiatan pemasaran dalam suatu organisasi agar tercapai tujuan organisasi 
secara efisien dan efektif (Shinta, 2011). 
Dalam Jurnal Kebangsaan yang ditulis oleh Priangani mengutip 
dari bukunya Kotler dan Armstrong, pemasaran adalah analisis, 
perencanaan, implementasi, dan pengendalian dari program-program yang 
dirancang untuk menciptakan, membangun, dan memelihara pertukaran 
yang menguntungkan dengan pembeli sasaran untuk mencapai tujuan 
perusahaan. Sedangkan manajemen adalah proses perencanaan, 
pengorganisasian, penggerakan dan pengawasan. Jadi dapat diartikan 
bahwa manajemen pemasaran adalah sebagai analisis, perencanaan, 
penerapan, dan pengendalian program yang dirancang untuk menciptakan, 
membangun, dan mempertahankan pertukaran yang menguntungkan 
dengan pasar sasaran dengan maksud mencapai tujuan-tujuan organisasi 
(Priangani, 2013). 
Pemasaran adalah usaha untuk menyediakan dan menyampaikan 
barang atau jasa yang tepat kepada orang-orang yang tepat juga baik 
tempat dan waktunya serta dengan harga yang tepat dan promosi yang 
tepat. Pemasaran sebagai kegiatan manusia yang terarah untuk memenuhi 
dan memuaskan kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran. 
Menurut American Marketing Assosiation, pemasaran diartikan sebagai 
hasil dari prestasi kinerja kegiatan usaha yang secara langsung berkaitan 






Berdasarkan pengertian di atas, maka dapat disimpulkan bahwa 
manajemen pemasaran adalah kegiatan merencanakan konsep dan praktik 
dalam pemasaran dan melaksanakan rencana pemasaran agar tercapai 
tujuan organisasi secara maksimal. 
2. Pengertian Bauran Pemasaran 
Salah satu unsur dalam strategi pemasaran terpadu adalah bauran 
pemasaran, yang merupakan strategi yang dijalankan oleh perusahaan 
berkaitan dengan penentuan bagaimana perusahaan menyajikan penawaran 
produk pada suatu segmen tertentu, yang menjadi sasaran pasarnya. 
Marketing mix tersusun dari beberapa variabel yang dapat digunakan dan 
dikendalikan oleh perusahaan untuk mempengaruhi reaksi konsumen 
dalam suatu pasar sasaran tertentu (Assauri, 2014). 
Bauran pemasaran merupakan salah satu strategi pemasaran untuk 
menyampaikan informasi secara luas, memperkenalkan suatu produk 
barang dan jasa, merangsang konsumen untuk memberi bahkan 
menciptakan preferensi pribadi terhadap image suatu produk. Oleh karena 
itu bauran pemasaran dianggap sebagai salah satu unsur strategi yang 
paling potensial di dalam memasarkan produk (Selang, 2013). 
Dalam E-Book yang ditulis oleh Musfar mengutip dari bukunya 
Kotler & Amstrong, Marketing mix is good marketing tool is a set 
ofproduct, pricing, promotion, distribution, combined to produce the 
desired response of the target market. Bauran pemasaran adalah perangkat 
pemasaran yang baik yang meliputi produk, penentuan harga, promosi, 
distribusi, digabungkan untuk menghasilkan respon yang diinginkan pasar 
pasaran (Musfar, 2020). 
Berdasarkan pengertian diatas, maka dapat disimpulkan bahwa 
bauran pemasaran adalah sekumpulan alat pemasaran atau strategi 
kombinasi taktis, terarah, dan terkendali yang dilakukan perusahaan agar 






B. Strategi Pemasaran 
1. Pengertian Strategi 
Definisi strategi pertama yang dikemukakan oleh Chandler 
menyebutkan bahwa strategi adalah tujuan jangka panjang dari suatu 
perusahaan, serta pendayagunaan dan alokasi semua sumber daya yang 
penting untuk mencapai tujuan tersebut (Rangkuti, 1997). Strategi 
merupakan cara untuk mencapai tujuan jangka panjang. Strategi bisnis bisa 
berupa perluasan geografis, diversifikasi, akuisisi, pengembangan produk, 
penetrasi pasar, rasionalisasi karyawan, divestasi, likuidasi, dan joint 
venture (Kartajaya, 1996). 
Dalam Jurnal Mu’allim yang ditulis oleh Dayat mengutip dari buku 
Steinner dan Minner, strategi adalah penempatan misi, penetapan sasaran 
organisasi, dengan mengingat kekuatan eksternal dan internal dalam 
perumusan kebijakan tertentu untuk mencapai sasaran dan memastikan 
implementasinya secara tepat, sehingga tujuan dan sasaran utama organisasi 
akan tercapai. Strategi adalah sejumlah keputusan dan aksi yang ditujukan 
untuk mencapai tujuan (goal) dan menyesuaikan sumber daya organisasi 
dengan peluang dan tantangan yang dihadapi dalam lingkungan 
organisasinya (Dayat, 2019: 302). 
Berdasarkan ketiga pengertian diatas, dapat disimpukan strategi 
adalah cara/taktik yang dilakukan perusahaan untuk mencapai misi dengan 
cara meningkatkan kualitas dan kuantitas baik internal maupun eksternal.  
2. Pengertian Strategi Pemasaran 
Strategi pemasaran adalah pengambilan keputusan tentang biaya 
pemasaran, bauran pemasaran, alokasi pemasaran dalam hubungan dengan 
keadaan lingkungan yang diharapkan dan kondisi persaingan (Priangani, 
2013). Untuk mencapai tujuan dan kepuasan bagi konsumen, dalam 
memasarkan produknya pengelola bisnis perlu memiliki suatu strategi 
pemasaran, karena strategi pemasaran merupakan alat fundamental yang 





keunggulan bersaing yang digunakan untuk melayani sasaran pasar (Dayat, 
2019: 301) 
Dalam Jurnal Administrasi Bisnis yang ditulis oleh Wibowo 
mengutip dari bukunya Chandra (2002:93), strategi pemasaran merupakan 
rencana yang menjabarkan ekspektasi perusahaan akan dampak dari 
berbagai aktivitas atau program pemasaran terhadap permintaan produk 
atau lini produknya di pasar sasaran tertentu. Program pemasaran meliputi 
tindakan-tindakan pemasaran yang dapat mempengaruhi permintaan 
terhadap produk, diantaranya dalam hal mengubah harga, memodifikasi 
kampanye iklan, merancang promosi khusus, menentukan pilihan saluran 
distribusi, dan sebagainya (Wibowo, 2015). 
Berdasarkan kedua pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa 
strategi pemasaran adalah jembatan antara perusahaan dengan konsumen 
agar tercapai tujuan pemasaran itu sendiri.  
C. Strategi Segmenting, Targeting, Positioning 
1. Segmenting Pasar 
a. Pengertian Segmenting Pasar 
Suatu perusahaan tidak mungkin untuk melayani seluruh 
calon konsumen pada pasar yang sangat luas, karena jumlah 
pelanggan yang sangat banyak dan kebutuhan pembelian merekapun 
berbeda-beda. Oleh karena itu, perusahaan perlu mengidentifikasi 
segmen pasar agar dapat melayani konsumen dengan efektif. 
Segmenting pasar adalah suatu strategi yang membagi pasar menjadi 
kelompok pembeli yang terbedakan dengan kebutuhan, keinginan, 
karakteristik, dan tingkah laku (Rangkuti, 2010). 
Menurut Kotler dan Keller, mengemukakan bahwa urutan 
penciptaan dan penghantaran nilai melalui tiga fase yaitu: Pertama, 
fase memilih nilai, mempresentasikan “pekerjaan rumah” pemasaran 
yang harus dilakukan sebelum produk dibuat, staf pemasaran harus 





mengembangkan penawaran positioning atau melalui nilai STP 
(segmenting, targeting, positioning). Yang kedua adalah fase 
menyediakan nilai, pemasar harus menentukan fitur produk tertentu, 
harga, promosi dan distribusi. Ketiga, fase mengomunikasikan nilai. 
Dengan mendayagunakan tenaga penjualan, promosi penjualan, 
iklan dan sarana komunikasi lain untuk mengumumkan dan 
mempromosikan produk (Kotler, 2009) 
Dalam Jurnal STIE Semarang yang ditulis oleh Yuliana 
mengutip dari bukunya Kotler (1997), segmenting pasar merupakan 
suatu proses untuk membagi pasar menjadi kelompok-kelompok 
konsumen yang lebih homogen, dari tiap kelompok konsumen dapat 
dipilih sebagai target pasar untuk dicapai perusahaan dengan strategi 
bauran pemasarannya. Dengan segmenting pasar maka perusahaan 
dalam membuat suatu produk lebih spesifik dan memenuhi 
kebutuhan sebagian pasar yang menjadi targetnya (Yuliana, 2013). 
Berdasarkan kedua pengertian diatas dapat disimpulkan 
bahwa segmenting pasar adalah tindakan dalam membagi pasar 
menjadi kelompok yang berbeda-beda. 
b. Tujuan segmenting pasar 
Pada penjelasan sebelumnya diketahui bahwa tujuan 
melakukan segmenting pasar adalah untuk memahami secara lebih 
efektif efisien tentang kebutuhan, karakteristik atau perilaku 
konsumen yang berbeda yang mungkin memerlukan produk atau 
bauran pemasaran tersendiri. Setidaknya ada 5 keuntungan yang 
diperoleh dengan melakukan segmenting pasar (Kasali, 1998):  
1. Mendesain produk-produk yang lebih responsif terhadap 
kebutuhan pasar. Hanya dengan memahami segmen-segmen yang 
responsif terhadap suatu stimuli maka anda dapat mendesain 
produk yang sesuai dengan kebutuhan/keinginan segmen-segmen 
ini. Artinya, produk yang disediakan untuk memenuhi 





pada suatu segmen. Namun, bisa jadi sangat bernilai bagi segmen 
lainnya, sehingga pemasar atau organisasi dapat mengganti dengan 
desain produk yang lebih sesuai dengan kebutuhan/keinginan pasar 
dalam suatu segmen.  
2. Menganalisis pasar.  
Segmenting pasar membantu eksekutif mendeteksi siapa saja yang 
akan menggerogoti pasar produknya. Artinya, dengan melakukan 
segmenting, memudahkan organisasi untuk mendeteksi siapa 
kompetitornya di segmen tersebut.  
3. Menemukan peluang.  
Setelah menganalisis pasar, mereka yang menguasai konsep 
segmenting dengan baik akan sampai pada ide untuk menemukan 
peluang. Peluang ini tidak selalu sesuatu yang besar, tetapi pada 
masanya ia akan menjadi besar. Ingatlah konsumen perlu “belajar” 
mengenali sesuatu atau “mengikuti” orang lain, atau “merasa 
butuh” terhadap suatu produk. Artinya, dengan melakukan 
segmenting, pemasar atau organisasi dapat menetapkan peluang 
untuk menawarkan suatu produk yang sesuai dengan 
kebutuhan/keinginan pasar namun sifatnya masih potensial. 
Peluang tersebut umumnya belum ditangkap oleh pemasar lain 
yang pernah ada, sehingga kemungkinan besar akan membawa 
keuntungan besar untuk pemasar di kemudian hari.  
4. Menguasai posisi yang superior dan kompetitif.  
Mereka yang menguasai segmen dengan baik, umumnya adalah 
mereka yang paham betul konsumennya. Mereka mempelajari 
pergeseran yang terjadi di dalam segmennya. Artinya, dengan 
melakukan segmenting, pemasar dapat mengetahui perubahan 
kecenderungan perilaku pasar pada segmennya.  
5. Menentukan strategi komunikasi yang efektif dan efisien. Kalau 






berkomunikasi yang baik dengan mereka. Artinya, dengan 
melakukan segmenting, pemasar dapat menyesuaikan pola 
komunikasi persuasif untuk memasarkan produknya kepada tiap-
tiap segmen (dengan karakternya masing-masing). Cara 
komunikasi termasuk menetapkan media yang tepat digunakan 
untuk mempromosikan produknya. 
c. Dasar-dasar Segmenting Pasar 
Dalam strategi pemasaran, tidak ada cara tunggal untuk 
membuat segmen pasar. Perusahaan harus mencoba variabel-variabel 
yang berbeda, yang tidak monoton, sehingga dapat memberikan 
yang terbaik bagi konsumen. Ada empat variabel utama yang dapat 
digunakan dalam segmenting pasar, yaitu (Kotler dan Keller, 2009): 
1) Variabel geografis 
Segmenting geografis membagi pasar menjadi beberapa unit 
secara geografi seperti negara, kota, atau kompleks perumahan. 
Suatu perusahaan akan memutuskan untuk menjalankan bisnis 
dalam satu atau beberapa wilayah dengan memperhatikan 
kebutuhan dan keinginan konsumen yang ditemui. 
2) Variabel demografis  
Faktor-faktor demografis merupakan dasar yang paling 
tidak asing untuk menentukan segmen pelanggan. Salah satu 
alasanya adalah kebutuhan, keinginan, dan tingkat penggunaan 
konsumen berhubungan dengan variabel demografis. Alasan 
lainya adalah variabel demografis lebih mudah untuk diukur 
dibanding variabel yang lain. Adapun variabel-variabel demografi 
adalah sebagai berikut: 
a) Umur dan tahap daur hidup 
Keinginan dan kebutuhan konsumen seringkali 
berubah-ubah sesuai dengan bertambahnya umur. Misalnya: 





Begitu juga dengan pakaian remaja dengan umur 14 rahun 
dengan yang berumur 20 tahun.  
b) Jenis kelamin 
Segmenting jenis kelamin ini membagi pasar menjadi 
kelompok yang berbeda berdasarkan pada jenis kelamin 
pelanggan yaitu perempuan dan laki-laki. 
c) Pendapatan 
Segmenting pendapatan membagi pasar menjadi 
kelompok pendapatan yang berbeda. 
d) Pendidikan  
e) Agama 
f) Status perkawinan 
g) Ukuran keluarga  
h) Siklus hidup keluarga 
i) Pekerjaan 
j) Ras dan kebangsaan 
3) Variabel psikografis 
Segmenting psikografis membagi pembeli menjadi 
kelompok berbeda berdasarkan pada karakteristik kelas sosial, 
gaya hidup dan kepribadian.  
a) Kelas sosial 
Kelas sosial mempunyai pengaruh kuat pada pemilihan 
dalam kendaraan, berpakaian, perabotan rumah tangga, dan 
aktivitas diwaktu luang. Perusahaan tak jarang sengaja 
merancang produk atau jasanya untuk kelompok pembeli 
dengan kelas sosial tertentu. 
b) Gaya hidup 
Minat pelanggan dalam membeli berbagai produk atau 






Pemasar juga mempergunakan variabel kepribadian untuk 
melakukan segmenting pasar, memberikan kepribadian produk 
mereka yang berkaitan dengan kepribadian konsumen. 
4) Variabel tingkah laku 
Segmenting tingkah laku merupakan segmenting yang 
mengelompokan pembeli berdasarkan kesempatan, manfaat yang 
dicari, tingkat pemakaian, status loyalitas, dan sikap pemakai 
terhadap produk. 
a) Kesempatan  
Pelanggan dapat dikelompokan berdasarkan kesempatan ketika 
mereka mendapatkan ide untuk membeli, benar-benar membeli, 
atau menggunakan barang yang sudah dibeli. 
b) Manfaat yang dicari 
Membagi pasar menjadi kelompok menurut beraneka ragam 
manfaat yang dicari pelanggan dalam sebuah produk atau jasa. 
c) Tingkat pemakaian 
Pasar juga dapat dikelompokankan menjadi kelompok 
pengguna ringan, menengah, dan berat. Jumlah pengguna berat 
seringkali hanya presentase kecil dari seluruh pasar, tetapi 
presentase tertinggi dari seluruh pembelian 
d) Status loyalitas 
Pelanggan dapat dibagi menjadi beberapa kelompok tingkat 
loyalitas mereka. Ada beberapa pelanggan benar-benar loyal 
dan selalu membeli satu macam merek 
e) Sikap  
Lima sikap tentang produk adalah: antusias, positif, apatis, 
negatif, dan agresif.  
d. Pola Segmenting Pasar 
Menurut Tjiptono (2002:70), segmenting pasar memiliki 3 
macam pola yang berbeda yaitu sebagai berikut: 





Pasar dimana konsumen memiliki pilihan barang dan jasa yang 
relatif sama.  
2) Preferensi Tersebar  
Pada pola ini, pilihan pelanggan terhadap barang dan jasa lebih 
berbeda-beda. Pilihan dari produk yang diminati oleh konsumen 
lebih beragam, yang disesuaikan dengan kepribadian konsumen. 
3) Preferensi Terkelompok 
Preferensi terkelompok merupakan pola yang menunjukka 
bahwa konsumen memiliki preferensi yang berkelompok-
kelompok. Konsumen yang berada dalam kelompok yang sama 
juga memiliki kesamaan referensi. Artinya konsumen yang 
berada dalam kelompok yang sama cenderung memiliki selera 
yang sama terhadap suatu produk. Bagi perusahaan yang 
pertama kali beroperasi di pasar memiliki 3 pilihan untuk 
memasuki preferensi ini, antara lain: 
a) Perusahaan dapat menempatkan diri ditengah dengan harapan 
dapat menarik semua kelompok yang ada. 
b) Perusahaan dapat menempatkan produk pada segmen pasar 
yang terbesar dan dinamakan pemasaran pusat 
c) Perusahaan dapat mengembangkan beberapa merek dan 
masing-masing diposisikan pada segmen yang berbeda-beda. 
e. Kriteria Segmenting Pasar 
Agar proses segmenting pasar tersebut dapat efektif dan 
bermanfaat bagi perusahaan, maka segmen pasar harus memenuhi 
kriteria berikut (Tjiptono, 2008) 
1) Dapat diukur, baik besarnya maupun luasnya serta daya beli 
segmen tersebut. 
2) Dapat dicapai atau dijangkau, sehingga dapat dilayani secara 
efektif. 





4) Dapat dibedakan, sehingga segmen-segmen dapat dipisah-pisah 
secara konseptual dan memberikan tanggapan yang berbeda, 
terhadap unsur-unsur dan program-program bauran pemasaran 
yang berlainan. Misalnya, jika wanita yang telah menikah dan 
belum menikah memberikan tanggapan yang sama dalam 
pembelian kosmetik, maka mereka bukan merupakan segmen 
yang berbeda. 
5) Dapat dilaksanakan, sehingga semua program yang telah 
disusun untuk menarik dan melayani segmen pasar dapat efektif. 
Menurut Rhenald Kasali pemilihan segmenting pasar 
diharapkan dilakukan dengan berdasarkan riset yang memadai 
dengan pertimbangan-pertimbangan yang matang. Sebelum 
segmen dimasuki ada beberapa kriteria yang harus dipenuhi 
(Kasali, 1998). 
1) Apakah segmen itu cukup besar? 
 Segmen yang dipilih hendaknya cukup potensial dalam arti 
besar pasarnya dapat menjamin kontinuitas produksi sesuai 
dengan harga yang bersedia dibayar konsumen. 
2) Apakah ada daya belinya? 
 Populasi yang besar dalam sebuah segmen belum menjamin 
keberhasilan. Pertanyaanya adalah apakah pasar itu memiliki 
daya beli yang memadai dan kesediaan membeli? (willingness to 
purchase). 
3) Apakah dapat dibedakan dengan segmen lainya 
(distianguishable)  
 Sebuah segmen yang baik harus dapat dibedakan dengan 
jelas dengan segmen-segmen lainya disisi kiri dan kananya.  
4) Apakah sudah ada pesaing lain yang menguasai segmen itu? 
 Sebuah segmen yang menarik tidak selalu terbuka untuk 
semua pendatang baru. Mereka yang sudah ada lebih dahulu 





to entry) kepada calon-calon pendatang baru. Bentuknya 
macam-macam, mulai dari efisiensi produksi yang menjamin 
harga yang murah (sehingga pendatang baru sulit membuat yang 
lebih murah lagi), kesetiaan konsumen (brand loyalty), iklan 
yang gencar, jaringan distribusi yang terbina dengan baik, 
teknologi, penggunaan bahan baku sampai proteksi yang 
diberikan pemerintah.  
5) Apakah pasar ini dapat dijangkau? Bagaimana menjangkaunya? 
 Pertanyaan-pertanyaan ini menandakan bahwa segmen 
yang baik harus dapat dijangkau (accessible) baik secara fisik 
(distribusi) maupun nonfisik (komunikasi-promosi). 
6) Apakah anda memiliki sumber daya yang memadai? 
 Pertanyaan ini menandakan bahwa segmen yang baik harus 
kompatibel dengan SDM dan keterampilan yang dimiliki oleh 
perusahaan.  
2. Targeting Pasar 
a. Pengertian Target Pasar 
Targeting (penetapan sasaran pasar) adalah proses 
mengevaluasi daya tarik setiap segmen pasar untuk dimasuki. 
Adanya penetapan sasaran pasar atau targeting yang baik akan 
memudahkan perusahaan dalam mengalokasikan produk atau jasa 
kepada konsumen (Rangkuti, 2010). 
Dalam Jurnal STIE Semarang yang ditulis oleh Yuliana 
mengutip dari bukunya Kotler, target (targeting) adalah memilih satu 
atau lebih segmen pasar yang akan dimasuki atau bagaimana cara 
perusahaan mengoptimalkan suatu pasar yang akan dimasuki atau 
bagaimana cara perusahaan mengoptimalkan pasar dan dalam 
penentuan target pasar perusahaan harus menggunakan konsep 





Dari kedua pengertian di atas, dapat disimpulkan bahwa 
targeting adalah memilih, menyeleksi, dan menjangkau pasar. 
b. Pola Penentuan Target Pasar 
Dalam pemilihan segmen pasar, setiap perusahaan perlu 
mempertimbangkan lima alternatif pola seleksi pasar sasaran 
(Tjiptono, 2013) 
1) Single-Segment Concentration 
Perusahaan memilih satu segmen pasar tunggal, dengan 
jumlah pertimbangan, misalnya: 
a) Keterbatasan dana yang dimiliki perusahaan 
b) Adanya peluang pasar dalam segmen bersangkutan yang 
belum banyak digarap atau bahkan diabaikan pesaing  
c) Perusahaan menganggap segmen tersebut merupakan 
segmen yang paling tepat sebagai landasan untuk ekspansi 
ke segmen lainya.  
2) Selective Specialization 
Dalam strategi ini, perusahaan memilih sejumlah segmen 
pasar yang atraktif dan sesuai dengan tujuan dan sumber daya 
yang dimiliki. Masing-masing segmen bisa memiliki sinergi 
kuat satu sama lain maupun tanpa sinergi sama sekali, namun 
paling tidak setiap segmen menjanjikan sumber penghasilan 
bagi perusahaan. Strategi ini memiliki keunggulan berupa 
penyebaran resiko, dimana bila terjadi penurunan pada salah 
satu segmen, maka diharapkan penjualan perusahaan secara 
keseluruhan tidak terlalu terpengaruh, karena tetap memperoleh 
pendapatan dari segmen lainya.  
3) Market Specialization 
Dalam strategi ini, perusahaan berspesialisasi pada upaya 
melayani berbagai kebutuhan dari suatu kelompok pelanggan 
tertentu. Sebagai contoh, perusahaan yang memilih 





serangkaian produk, mulai dari pakaian, popok bayi, mainan, 
sepatu, tempat tidur, dan segala macam perlengkapan lainya. 
Perusahaan bisa mendapatkan reputasi yang kuat dalam 
melayani kelompok pelanggan tersebut dan menjadi acuan 
pokok bagi pelanggan bersangkutan jika mereka kelak 
membutuhkan produk lainya. Risikonya adalah jika kelompok 
pelanggan sasaran melakukan pemotongan anggaran 
konsumsinya, penjualan perusahaan juga ikut terpengaruh 
secara signifikan. 
4) Product Specialization 
Dalam spesialisasi produk, perusahaan memusatkan diri 
pada produk atau jasa yang akan dijual kepada berbagai 
segmen pasar.  
5) Full Market Coverage 
Dalam strategi ini, perusahaan berusaha melayani semua 
kelompok pelanggan dengan semua produk yang mungkin 
mereka butuhkan. Umumnya hanya perusahaan besar yang 
sanggup menerapkan strategi ini, karena dibutuhkan sumber 
daya yang sangat besar. Upaya melayani pasar keseluruhan 
bisa dilakukan dengan dua alternatif cara: 
a) Undifferentiated marketing 
Dimana perusahaan mengabaikan perbedaan-
perbedaan segmen pasar dan hanya menawarkan satu 
macam penawaran produk atau program pemasaran kepada 
pasar keseluruhan. Strategi ini lebih berfokus pada 
kebutuhan dasar para konsumen ketimbang pada 
perbedaan-perbedaan antar pelanggan. Perusahaan 
mengandalkan produksi, distribusi dan periklanan massal 
guna menciptakan citra superior di mata sebagian besar 
konsumen.  





Dimana perusahaan berusaha beroperasi pada 
semua segmen pasar dan merancang program pemasaran 
yang berbeda untuk masing-masing segmen. Pada 
umumnya differentiated marketing menghasilkan penjualan 
total yang lebih besar dibanding undifferentiated marketing, 
namun biaya yang dikeluarkan juga jauh lebih besar.  
c. Strategi Penetapan Target Pasar 
Dalam menyusun rencana pencapaian terget pasar, 
perusahaan harus menjalankan strategi yang tepat dalam rangka 
menghindari banyak pesaing. Dalam rangka pelaksanaan strategi 
target pasar, terdapat 3 alternatif strategi target pasar yang dapat 
diterapkan perusahaan, yaitu sebagai berikut (Rosnaini, 2018)   
1) Strategi Penetapan Sasaran yang Sama (Undifferentiated 
Targeting Strategy)  
Dalam hal ini perusahaan menganut sistem pemasaran 
massal yaitu hanya menciptakan satu jenis produk yang dapat 
memenuhi keinginan semua konsumen. Pendekatan pemasaran 
yang memandang sebuah pasar yang besar denga tanpa segmen-
segmen individual dan oleh karenanya memerlukan satu barang 
pemasaran saja. Perusahaan menganggap semua kebutuhan 
konsumen sama dan mengabaikan segmen individual di 
dalamnya. Karena pasar yang dituju bersifat massal, maka 
distribusi dan promosi juga bersifat massal.  
2) Strategi Penetapan Sasaran yang Terdiferensiasi (Differentiated 
Targeting Strategy)  
Dengan strategi ini perusahaan memilih untuk melayani 
dua atau lebih segmen pasar yang dianggap potensial dan 
mengembangkan bauran pemasaran yang berbeda-beda untuk 
masing-masing segmen.  
3) Strategi Penetapan Sasaran Terkonsentrasi (Concentrated 





Suatu strategi yang hanya memusatkan usaha 
pemasarannya pada satu kelompok pembeli saja atau biasanya 
perusahaan memilih satu segmen dari pasar untuk memusatkan 
upaya-upaya pemasarannya. Strategi ini biasa digunakan oleh 
perusahaan yang kurang atau tidak dapat melayani permintaan 
dari banyak kelompok pembeli sehingga memilih untuk 
berkonsentrasi untuk memahami kebutuhan, motivasi, dan 
kepuasan dari anggota segmen dan mengembangkan serta 
mempertahankan bauran pemasaran yang sangat khusus. Setiap 
strategi penetapan pasar sasaran diatas memiliki beberapa 
keunggulan dan kelemahan masing-masing.  
Dengan mengidentifikasi keunggulan dan kelemahan dari 
strategi penetapan pasar tersebut maka perusahaan dapat 
mengetahui strategi mana yang paling cocok jika diterapkan di 
perusahaannya. 
3. Positioning Pasar 
a. Pengertian Positioning Pasar 
Hal yang paling penting dalam proses STP adalah mencoba 
menempatkan produk di benak konsumen dengan ciri-ciri untuk 
bisa membedakan dengan produk lain atau disebut juga positioning. 
Posisi pasar adalah sebuah proses membangun dan 
mempertahankan tempat (image) tertentu di pasar (benak 
konsumen) tentang produk/jasa yang ditawarkan oleh perusahaan 
(Dayat, 2019: 310). Positioning merupakan cara pemasar 
menanamkan citra, persepsi, dan imajinasi atas produk yang 
ditawarkan kepada konsumen melalui proses komunikasi.  
Dalam Jurnal Penelitian Ilmu Manajemen yang ditulis oleh 
Lusinta mengutip dari bukunya Tjiptono, positioning adalah cara 
produk, merek, atau organisasi perusahaan dipersepsikan secara 





pesaing oleh pelanggan saat ini maupun calon pelanggan. Dengan 
kata lain positioning adalah suatu tindakan atau langkah-langkah 
yang dilakukan oleh perusahaan dalam upaya penawaran nilai 
dimana dalam satu segmen tertentu konsumen mengerti dan 
menghargai apa yang dilakukan suatu perusahaan dibanding 
dengan pesaingnya.  
Berdasarkan kedua pengertian diatas, dapat disimpulkan 
bahwa posisi pasar adalah cara untuk menempatkan produk di 
benak konsumen.  
b. Strategi Penentuan Posisi Pasar 
Penetapan posisi (Positioning) merupakan hal yang sangat 
penting dalam kegiatan pemasaran perusahaan. Banyak cara yang 
dapat ditempuh untuk melakukan positioning baik itu poduk 
maupun jasa yang ditawarkan untuk pasar oleh beberapa 
perusahaan. Positioning berhubungan erat dengan segmenting 
pasar karena penempatan produk tersebut bertujuan untuk 
melayani target pemasaran tertentu. Focus utamanya adalah 
bagaimana cara agar konsumen mempunyai persepsi yang sama 
dengan yang diharapkan produsen tentang produk yang ditawarkan.  
Dalam Jurnal STIE Semarang yang ditulis oleh Susetyarsi 
mengutip bukunya Kotler, menjelaskan beberapa cara product 
positioning yang dapat dilakukan pemasar dalam memasarkan 
produk kepada konsumen yang dituju, antara lain (Susetyarsi, 2011: 
4): 
1) Penetapan posisi menurut atribut 
Penetapan posisi menurut atribut ini terjadi apabila 
perusahaan memposisikan dengan cara menonjolkan atribut 
produk yang lebih unggul dibanding produk pesaingnya, seperti 
ukuran, lama, keberadaanya, dan lainya.  





Dalam pengertian ini produk diposisikan sebagai pemimpin 
dalam suatu manfaat tertentu.  
3) Penetapan posisi menurut penggunaan atau penerapan 
Seperangkat nilai-nilai penggunaan atau penerapan ini yang 
digunakan sebagai unsur yang ditonjolkan dibandingkan 
pesaingnya.  
4) Penetapan posisi menurut pemakai 
Penetapan posisi menurut pemakai ini maknanya 
memposisikan produk sebagai yang terbaik untuk sejumlah 
kelompok pemakai. Dengan kata lain pasar sasaran lebih 
ditujukan pada satu atau lebih komunitas. 
5) Penetapan posisi berdasarkan pesaing 
Penetapan posisi berdasarkan pesaing maksudnya disini 
semua produk menonjolkan merek secara utuh dan diposisikan 
lebih baik dari produk pesaing.  
6) Penetapan posisi menurut kategori produk 
Dalam hal ini produk diposisikan sebagai pemimpin dalam 
suatu kategori produk.  
7) Penentuan posisi harga atau kualitas 
Produk disini sebagai produk dengan penawaran nilai yang 
terbaik.  
c. Langkah-langkah Penentuan Positioning Pasar 
Strategi penentuan posisi pasar merupakan hasil persepsi 
tentang produk atau merek yang dikomunikasikan kepada 
konsumen. Dalam Jurnal Bisnis dan Ekonomi yang ditulis oleh 
Walean mengutip dalam bukunya Hiam dan Schewe, ada tujuh 
langkah prosedur untuk mengidentifikasi posisi pasar yang tepat, 
yaitu (Walean, 2009: 39): 
1) Menentukan produk atau pasar yang relevan 
2) Mengidentifikasi pesaing 





4) Mengetahui bagaimana persepsi konsumen tentang posisi 
pesaing 
5) Mengidentifikasi senjang pada posisi yang ditempati 
6) Merencanakan dan melaksanakan strategi penentuan posisi 
7) Memantau posisi 
d. Kesalahan-kesalahan dalam Menentukan Positioning Pasar 
Dalam Jurnal Bisnis dan Ekonomi yang ditulis oleh Walean 
mengutip dalam bukunya Kotler mengemukakan bahwa terdapat 
empat (4) kesalahan utama dalam penentuan posisi pasar yang 
dapat menyebabkan risiko ketidakpercayaan dan kehilangan 
penentuan posisi yang jelas (Walean, 2009: 40). 
1) Penentuan posisi yang kurang (under positioning), biasanya 
konsumen memiliki pengetahuan yang minim tentang merek 
2) Penentuan posisi yang berlebihan (over positioning), biasanya 
konsumen memiliki citra yang terlalu sempit terhadap merek 
3) Penentuan posisi yang membingungkan (confused positioning), 
biasanya konsumen merasa kebingungan mengenai merek yang 
terlalu banyak membuat pengakuan dan sering merubah 
positioning merek 
4) Penentuan posisi yang meragukan (doubtful positioning), 
biasanya konsumen sulit mempercayai apa yang diakui oleh 
suatu merek dalam positioning 
D. Penelitian Terdahulu 
Penelitian terdahulu digunakan sebagai bahan referensi dan 
informasi dalam sebuah penelitian. Hal ini dilakukan untuk menggali 
informasi secara lebih mendalam terkait dengan topik penelitian yang 
sedang dikaji. Penelitian ini didasari oleh potret realitas yang ada di Sena 
Café Kroya. Kajian pustaka dalam suatu penelitian adalah salah satu 
bagian penting dari keseluruhan langkah-langkah metode penelitian. 





beberapa tujuan yakni, menginformasikan kepada pembaca hasil-hasil 
penelitian yang berkaitan erat dengan penelitian yang dilakukan saat itu, 
menghubungkan penelitian dengan literatur-literatur yang ada, dan 
mengisi celah-celah dalam penelitian-penelitian sebelumnya (Hidayatullah, 
2018). 
Menurut Kottler dan Armstong, strategi pemasaran merupakan cara 
perusahaan untuk menciptakan nilai pelanggan sehingga memberikan 
keuntungan. Strategi pemasaran dibagi menjadi 4 jenis secara garis besar, 
yakni Market Development Strategy, Product Development Strategy, Push 
and Pull Strategy, dan Skinning and Penetration Pricing Strategy (Astina, 
2016). 
Kemudian, Assauri mengemukakan strategi pemasaran adalah 
serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan dan aturan yang memberikan 
arah kepada usaha-usaha pemasaran perusahaan dari waktu ke waktu, pada 
masing-masing tingkatan dan acuan serta alokasinya, terutama sebagai 
tanggapan perusahaan dalam menghadapi lingkungan dan keadaan 
persaingan yang selalu berubah. Dengan kata lain, strategi pemasaran 
adalah serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan dan aturan yang 
memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran perusahaan dari waktu ke 
waktu pada masing-masing tingkatan dan acuan serta alokasinya, terutama 
sebagai tanggapan perusahaan dalam menghadapi lingkungan dan keadaan 
persaingan yang selalu berubah (Anjelisa, 2018). 
Kemudian menurut Hasan, strategi pemasaran yang baik harus 
dibangun atas dasar pemahaman bisnis yang kuat, dikombinasikan dengan 
pemahaman kebutuhan dan keinginan pelanggan, pesaing, dan skills, dan 
core bisnis termasuk dengan para pemasok dan distributor (Lusinta, 2019). 
Dalam Jurnal STIE Semarang yang ditulis oleh Yuliana mengutip 
dari bukunya Kotler (1997), segmenting pasar merupakan suatu proses 
untuk membagi pasar menjadi kelompok-kelompok konsumen yang lebih 
homogen, dari tiap kelompok konsumen dapat dipilih sebagai target pasar 





segmenting pasar maka perusahaan dalam membuat suatu produk lebih 
spesifik dan memenuhi kebutuhan sebagian pasar yang menjadi targetnya. 
Dalam Jurnal Penelitian Ilmu Manajemen yang ditulis oleh Lusinta 
mengutip dari bukunya Tjiptono, positioning adalah cara produk, merek, 
atau organisasi perusahaan dipersepsikan secara relative dibandingkan 
dengan produk, merek, atau organisasi pesaing oleh pelanggan saat ini 
maupun calon pelanggan. Dengan kata lain positioning adalah suatu 
tindakan atau langkah-langkah yang dilakukan oleh perusahaan dalam 
upaya penawaran nilai dimana dalam satu segmen tertentu konsumen 
mengerti dan menghargai apa yang dilakukan suatu perusahaan dibanding 
dengan pesaingnya (Lusinta, 2019). 
Jurnal Afnani Rosyida, Tian Heryani, dkk yang berjudul “Strategy 
Segmenting, Targeting, dan Positioning: Study on PT. Sidomuncul” hasil 
penelitian tersebut segmenting pasarnya yaitu geografi, demografi, dan 
psikologi. Targeting meluas ke internasional, dan positioning 
menggunakan 4P (promote, place, price, product) (Rosyida, 2020). 
Skripsi Eldri Shalahuddin Azhar yang berjudul “Analisis Pengaruh 
Strategi Segmentation, Targeting, Positioning (STP) dan Proses 
Penyaluran Pembiayaan Motor Syariah pada Perusahaan Pembiayaan 
(Study pada Federal Internasional Finance (FIF) Syariah)”. Hasil 
penelitian ini menyatakan, segmenting sangat membantu dalam pemasaran 
FIF dan dapat menentukan segmenting pasar pada masyarakat. Targeting 
pemasaran FIF berbasis syariah ini menjangkau seluruh kalangan, tidak 
terhalang oleh agama, suku maupun budaya. Positioning pasar FIF syariah 
dapat memposisikannya di berbagai kalangan, yaitu kalangan menengah, 
dan menengah ke bawah. 
Skripsi Nur Shaila yang berjudul “Strategi STP (Segmenting, 
Targeting, Positioning) Salon Karisma Jember dalam Menghadapi 
Persaingan” berisi strategi Salon Karisma Jember dalam menghadapi 
pesaing memposisikan diri sebagai perelung pasar (market pasar). 





pemasaran yang berbeda (differentiated marketing). Salon Karisma Jember 
setelah melakukan pertimbangan-pertimbangan menentukan target 
pasarnya yaitu balita, anak-anak, remaja, dan dewasa. Positioning di salon 
ini dengan cara menempatkan diri sebagai salon unggulan keluarga 
dibenak pelanggan. Penempatan ini dengan cara membandingkan produk 
pelayanan milik sendiri dengan orang lain. 
Skripsi Fathul Aziz Jufri yang berjudul Penerapan Segmenting, 
Targeting, dan Positioning (Study Kasus pada Warung Bang Gentong 
Malang) berisi segmenting pasarnya mengelompokan berdasarkan pada 
cara pandangan konsumen. Adapun kelas yang dituju adalah kelas 
menengah ke bawah, menengah dan menengah ke atas. Target Warung 
Bang Gentong hampir sepenuhnya jatuh ke mahasiswa. Pada dasarnya 
posisi Warung Bang Gentong di benak para konsumen telah mendapatkan 
tempat, karena menjual yang belum begitu banyak para pembisnis menjual 
yang serupa dengan Warung Bang Gentong. 
Skripsi Azizah yang berjudul Analisis Pengaruh Strategi 
Segmentation, Targeting, dan Positioning (STP) terhadap Penjualan 
Produk Asuransi Fullnadi, hasil penelitiannya dari hasil uji regresi (uji t) 
terdapat pengaruh yang signifikan antara strategi segmentation, targeting, 
dan positioning (STP) terhadap penjualan produk asuransi fullnadi PT. 
Asuransi Takaful Keluarga cabang Cirebon. 
Skripsi Tika Novia Aliyanti yang berjudul “Implementasi Strategi 
STP (Segmenting, Targeting, Positioning) di PT. Mina Wisata Islami 
Surabaya” berisi implementasi strategi STP di PT. Mina Wisata Islami 
meliputi, pertama, segmenting geografi dan psikologi. Kedua, targeting 
dilakukan perusahaan dengan membidik semua pasar yang memiliki daya 
tarik dan juga membidik semua pasar dengan menawarkan beberapa 
program yang dimiliki perusahaan. Ketiga positioning, yakni perusahaan 






Jurnal Aisa Diaz, Titin, dan luluk Nur Azizah yang berjudul 
“Analisis Segmenting, Targeting, dan Positioning untuk Merumuskan 
Strategi Pemasaran Global pada UKM Kacang Mede “Bawang Mas” 
Surabaya”. Segmenting pasar adalah kegiatan membagi suatu pasar 
menjadi kelompok-kelompok pembeli yang berbeda yang memiliki 
kebutuhan, karakteristik, atau perilaku yang berbeda yang mungkin 
membutuhkan produk atau bauran pemasaran yang berbeda. Target pasar 
adalah proses mengevaluasi setiap daya tarik segmen kemudian memilih 
satu atau lebih karakteristik yang akan dimasuki. Sedangkan posisi pasar 
adalah cara pemasar menanamkan citra, persepsi, dan imajinasi atas 
produk yang ditawarkan kepada konsumen melalui proses komunikasi 
(Lusinta, 2019: 909). 
Jurnal Hari Wijaya dan Hani Sirine yang berjudul “Strategi 
Segmenting, Targeting, dan Positioning serta Strategi Harga pada 
Perusahaan Kecap Blekok di Cilacap”. Hasil penelitian ini menunjukan 
bahwa segmen pasar dari Kecap Blekok adalah kelas menengah ke bawah, 
target yang dipilih adalah konsentrasi segmen atau pasar tunggal. Kecap 
Blekok diposisikan pada kelas menengah ke bawah dengan kualitas tinggi. 
Untuk strategi harga menggunakan metode cost plus pricing untuk 
mengatur harga jual.  
Tabel 2.1 
Penelitian terdahulu 
No Nama dan 
Judul  




























































































































































































































































































































Dari hasil uji 
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harga jual.  
 
 
E. Landasan Teologis  
 Islam telah menghalalkan jual beli atau berniaga dan mengharamkan 
riba. Rasulullah SAW merupakan seorang pedagang yang sangat terkenal 
dan terpandang pada zamanya. Beliau terkenal sebagai pedagang yang 
sangat jujur. Nabi SAW selalu mengajarkan kepada umatnya untuk 
beniaga dengan menjunjung tinggi nilai etika keislaman. Adab seorang 
muslim Ketika melakukan jual-beli adalah tidak menjual sesuatu yang 
haram, tidak melakukan sistem perdagangan terlarang, tidak mengambil 
untung terlalu banyak, jujur (tidak berbohong), penjual harus melebihi 
timbangan, pemaaf dalam jual-beli dan tidak menimbun barang tertentu.  
Dalam Al-Quran disebutkan bahwa perdagangan merupakan salah 
satu jalan mencari rezeki yang diperintahkan oleh Allah dengan cara yang 
ma’ruf. Sebagaimana firman Allah dalam surat An-Nisa’ ayat 29: 
ٰٓاَيَُّها َمنُْوا الَِّذْينََ ي  َا َلَ ا  َٰٓ ِباْلَباِطلَِ َبْيَنُكمَْ اَْمَوالَُكمَْ تَأُْكلُْوٰٓ  َعنَْ ِتَجاَرة َ تَُكْونََ اَنَْ اِلَّ





Artinya: “Hai orang-orang yang beriman janganlah kamu saling 
memakan harta sesama dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan 
perniagaan yang berlaku dengan suka sama suka di antara kamu. Dan 
janganlah kamu membunuh dirimu. Sungguh, Allah Maha Penyayang 
kepadamu” (An-Nisa’: 29) 
Memahami makna surat An-Nisa’ ayat 29 ini bahwa kategori 
perilaku bathil adalah yang membuat orang lain tidak ridho karena hak-hak 
kebendaanya terzalimi dan dengan jelas Allah mengingatkan perkara 
perbuatan bathil dengan sikap ridho dalam perdagangan (tijarah) dan bisnis 
ini dilandaskan pada keikhlasan semata-mata hanya untuk mencari 
keridhoan Allah SWT. Maka kegiatan apapun yang dilakukan terkait bisnis 
perdagangan menjadi ibadah di hadapan Allah. 
Nabi Muhammad SAW adalah salah satu contoh teladan bagi para 
perusahaan dalam melaksanakan proses jual beli produknya dengan 
konsumen. Proses jual beli atau muamalah ini telah diatur dalam Al-Quran. 
Salah satunya adalah strategi pemasaran STP, yaitu terdapat pada QS. Asy- 
Syu’ara ayat 181-183 yang berbunyi: 
َوََل تَ ْبَخُسوا  ١٨٢ –َوزِنُ ْوا ِِبْلِقْسطَاِس اْلُمْسَتِقْيِم ۚ  ١٨١ –۞ َاْوُفوا اْلَكْيَل َوََل َتُكْونُ ْوا ِمَن اْلُمْخِسرِْيَن ۚ 
 ١٨٣ -النَّاَس َاْشَيۤاَءُهْم َوََل تَ ْعثَ ْوا ِِف اَْلَْرِض ُمْفِسِدْيَن ۚ 
 Artinya: “Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu termasuk 
orang-orang yang merugikan; dan timbanglah dengan timbangan yang 
lurus. Dan janganlah kamu merugikan manusia pada hak-haknya dan 
janganlah kamu merajalela di muka bumi dengan membuat kerusakan” 
(Q.S Asy-Syu’ara: 181-183).” 
 Ayat diatas menjelaskan bahwa pentingnya menjaga kualitas 
produk dalam jual beli, yaitu dengan tidak memanipulasi atau merugikan 
pembeli dengan perbuatan curang yang dilakukan oleh penjual.  Salah satu 





strategi pemasaran perusahaan. Karena memilih strategi pemasaran yang 
baik akan menjadi penentu berhasil atau tidaknya perusahaan tersebut. 
Tahapan yang perlu dilakukan oleh perusahaan dalam menerapkan strategi 




BAB III  METODE PENELITIAN 
METODE PENELITIAN 
 
A. Jenis Penelitian 
Penelitian yang akan saya lakukan termasuk ke dalam jenis penelitian 
lapangan (field research) yaitu suatu penelitian yang dilakukan secara 
sistematis dengan mengangkat data yang ada di lapangan (Arikunto, 1995: 
58). Jenis penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif dengan 
pendekatan deskriptif. Penelitian adalah rangkaian kegiatan yang dilakukan 
untuk mendapatkan pemahaman baru yang lebih kompleks, lebih mendetail, 
dan lebih komprehensif dari suatu hal yang diteliti. Menurut Denzin & 
Lincoln (1994) menyatakan bahwa penelitian kualitatif adalah penelitian yang 
menggunakan latar alamiah dengan maksud menafsirkan fenomena yang 
terjadi dan dilakukan dengan jalan melibatkan berbagai metode yang ada 
(Setiawan, 2018).  
Penelitian kualitatif deskriptif yakni peneliti harus mendeskripsikan 
suatu obyek, fenomena, atau setting sosial yang akan dituangkan dalam 
tulisan yang bersifat naratif. Arti dalam penulisannya data dan fakta yang 
dihimpun berbentuk kata atau gambar daripada angka. Tujuan dari penelitian 
deskriptif ini adalah untuk membuat deskripsi, gambaran atau lukisan secara 
sistematis, faktual, dan akurat mengenai fakta-fakta, sifat-sifat serta hubungan 
antar fenomena yang diselidiki (Prasanti, 2018).  
Dalam hal ini peneliti melakukan penelitian di Sena Cafe Kroya 
dengan menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif untuk mendapatkan 
informasi-informasi yang dibutuhkan mengenai strategi segmenting, targeting 
dan positioning yang dilakukan. Dengan metode kualitatif deskriptif ini, 
peneliti mengharapkan deskripsi, gambaran secara akurat dan menghasilkan 
data baik berupa kata-kata tertulis maupun berupa lisan/ucapan dari informan 
melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi.  





Penelitian ini akan dilakukan di Sena Cafe yang tempatnya terletak di 
Kecamatan Kroya Kabupaten Cilacap. Tempat ini dipilih karena cafe yang 
ada memiliki banyak pesaing agar mampu mempertahankan usahanya. 
Penelitian ini akan dilakukan pada bulan April - Juli 2021 dan waktu 
penelitian akan ditambah apabila masih dibutuhkan penelitian untuk mencari 
data yang masih dibutuhkan atau data yang masih kurang. 
C. Subjek dan Objek Penelitian 
Menurut Tatang M. Amirin, subjek penelitian adalah sumber tempat 
memperoleh keterangan penelitian atau lebih tepat dimaknai sebagai 
seseorang atau sesuatu yang mengenainya ingin diperoleh keterangan (Tatang, 
1995: 92-93).  
Tabel 4.1 
Subjek dan Objek Penelitian Sena Cafe Kroya 
 
No. Subjek Penelitian 
1. Manajer Sena Cafe Kroya 
2. Karyawan Sena Cafe Kroya 
3. Pelanggan Sena Cafe Kroya 
Sumber: Didapat peneliti tahun 2021 
D. Sumber Data 
Sumber data yang akan di pakai menggunakan dua sumber data yaitu 
primer dan sekunder. 
1. Sumber data primer 
Data primer merupakan data yang dikumpulkan secara langsung 
oleh peneliti untuk menjawab masalah atau tujuan penelitian yang 
dilakukan dalam penelitian eksploratif, deskriptif, maupun kausal dengan 
menggunakan metode pengumpulan data berupa wawancara, observasi, 





melalui manajer, karyawan dan konsumen Sena Cafe sebagai objek 
mengenai strategi STP. 
2. Sumber data sekunder 
Sumber data sekunder merupakan struktur data historis mengenai 
variabel-variabel yang telah dikumpulkan dan dihimpun sebelumnya oleh 
pihak lain. Sumber data sekunder bisa diperoleh dari dalam suatu 
perusahaan (sumber internal), berbagai internet websites, perpustakaan 
umum maupun lembaga pendidikan membeli dari suatu perusahaan-
perusahaan yang memang mengkhususkan diri untuk menyajikan data 
sekunder, dan lain-lain. Dalam hal ini, sumber sekunder berupa 
dokumentasi yang berupa catatan, buku-buku, agenda, catatan penjualan 
Sena Cafe, jurnal penelitian, skripsi, dan internet yang berkaitan dengan 
strategi STP (Hermawan, 2005). 
E. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data yang akan saya gunakan adalah observasi, 
wawancara, dan dokumentasi. 
1. Observasi  
Menurut Sutrisno (1986) mengemukakan bahwa observasi 
merupakan suatu proses yang kompleks, suatu proses yang tersusun dari 
berbagai proses biologis dan psikologis. Observasi merupakan kegiatan 
yang melibatkan seluruh kekuatan indera seperti pendengaran, penglihatan, 
perasa, sentuhan, dan cita rasa berdasarkan pada fakta-fakta peristiwa 
empiris (Setiawan, 2005).  
Observasi pada penelitian ini dilakukan melalui pengamatan 
langsung untuk memperoleh informasi atau sumber data mengenai strategi 
pemasaran segmenting, targeting dan positioning (STP) di Sena Cafe.  
2. Wawancara 
Dalam penelitian ini sumber data diperoleh peneliti melalui teknik 
wawancara. Wawancara adalah percakapan yang memiliki tujuan untuk 





motivasi, pengakuan, kerisauan, dan sebagainya (Suwendra, 2018). 
Wawancara yang digunakan dalam penghasil informasi atau sumber data 
dan membantu peneliti menjawab semua pertanyaan mengenai strategi 
STP. Jumlah informan dalam penelitian ini ada 5 orang. Ibu Uni sebagai 
manajer, ibu Siti sebagai kepala waitrees, kak Yudha sebagai bartender, 
Salsa dan Teguh sebagai pelanggan Sena Cafe Kroya. 
3. Dokumentasi 
Dokumentasi merupakan metode pengambilan data yang diperoleh 
melalui dokumen-dokumen yang berbentuk tulisan, gambar, atau karya-
karya monumental dari seseorang (Sugiyono, 2018). Lincoln dan Guba 
(1985) mengartikan rekaman sebagai setiap tulisan/pernyataan yang 
dipersiapkan oleh atau untuk individu/organisasi dengan tujuan 
membuktikan adanaya suatu atau memenuhi perhitungan (accounting). 
Ada dua jenis dokumen yang akan dibicarakan dalam tulisan ini yaitu: 
dokumen pribadi dan dokumen resmi. 
Dokumen pribadi, menurut Moleong dalam Suwendra (1998) ada 3 
jenis yaitu: buku harian, surat pribadi, otobiografi. Sedangkan dokumen 
resmi terdiri dari dokumen internal dan eksternal. Dokumen internal 
berupa memo, pengumuman, instruksi, aturan, rekaman hasil rapat, dan 
keputusan pimpinan yang digunakan kalangan sendiri, sedangkan 
dokumen eksternal berupa bahan-bahan informasi yang dihasilkan oleh 
lembaga sosial seperti majalah, bulletin, pernyataan, dan berita pada media 
masa (Suwendra, 2018). Dalam penelitian ini dilakukan pengumpulan 
berkas-berkas dan dokumen-dokumen, gambar yang berkaitan strategi 
segmenting, targeting, dan positioning (STP) di Sena Cafe. 
F. Teknik Analisis Data 
Dalam Jurnal yang ditulis oleh Setiawan mengutip dari bukunya 
Noeng Muhadjir (1998: 104), mengemukakan pengertian analisis data sebagai 
upaya mencari dan menata secara sistematis catatan hasil observasi, 





kasus yang diteliti dan menyajikanya sebagai temuan bagi orang lain. 
Sedangkan untuk meningkatkan pemahaman tersebut analisis perlu 
dilanjutkan dengan berupaya mencari makna (Rijali, 2018). Secara umum 
Miles dan Huberman beranggapan bahwa analisis terdiri dari tiga alur 
kegiatan yang terjadi secara bersamaan yaitu: reduksi data, penyajian data, 
dan penarikan kesimpulan/verifikasi (Setiawan, 2018). 
1. Reduksi data  
Reduksi data adalah suatu bentuk analisis yang menajamkan, 
menggolongkan, mengarahkan, membuang data yang tidak perlu dan 
mengorganisasi data dengan cara sedemikian rupa sehingga simpulan final 
dapat ditarik dan diverifikasi. Reduksi data merupakan proses pemilihan, 
pemusatan perhatian pada penyederhanaan, pengabstrakan, transformasi 
data kasar yang muncul dari catatan-catatan lapangan.  
2. Penyajian data 
Sajian data adalah suatu rangkaian organisasi informasi yang 
memungkinkan kesimpulan riset yang dilakukan. Miles dan Huberman 
membatasi suatu penyajian sebagai sekumpulan informasi tersusun yang 
memberi kemungkinan adanya penarikan kesimpulan dan pengambilan 
tindakan.  
3. Kesimpulan dan verifikasi  
Langkah ketiga dalam analisis data kualitatif adalah penarikan 
kesimpulan dan verifikasi. Kesimpulan awal yang dikemukakan masih 
bersifat sementara, bukti-bukti yang kuat yang mendukung pada tahap 
pengumpulan data berikutnya.  
Penarikan kesimpulan merupakan bagian dari suatu kegiatan 
konfigurasi yang utuh. Kegiatan analisis ketiga yang penting adalah 
menarik kesimpulan dan verifikasi. Dari permulaan pengumpulan data, 
seorang penganalisis kualitatif mulai mencari arti benda-benda, mencatat 
keteraturan, penjelasan, konfigurasi-konfigurasi yang mungkin, alur 





G. Uji Keabsahan Data 
Dalam menetapkan keabsahan data diperlukan teknik pemeriksaan, 
teknik pemeriksaan ini disebut teknik triangulasi. Triangulasi adalah suatu 
pendekatan analisa data yang mensintesa dari berbagai sumber. Dengan cara 
menguji informasi dengan mengumpulkan data melalui metode berbeda oleh 
kelompok berbeda dan dalam populasi (informan) berbeda, penemuan 
mungkin memperlihatkan bukti penetapan lintas data, mengurangi 
dampaknya dari penyimpangan potensial yang bisa terjadi dalam suatu 
penelitian tunggal.  
Triangulasi data digunakan sebagai proses pemantapan derajat 
kepercayaan (kredibilitas/validitas) dan konsistensi (reliabilitas) data, serta 
bermanfaat juga sebagai alat bantu analisis data lapangan (Gunawan, 2014). 
nilai dari pengumpulan data dengan triangulasi adalah untuk mengetahui data 
yang diperoleh convergent (meluas), tidak konsisten atau kontradiksi. Oleh 
karena itu dengan menggunakan teknik triangulasi dalam pengumpulan data, 
maka data yang diperoleh akan lebih konsisten, tuntas, dan pasti (Sugiyono, 
2016). 
Untuk menguji keabsahan data dalam penelitian ini, maka penulis 
menggunakan metode triangulasi data, dimana untuk mengecek data yang 
diperoleh dari wawancara, observasi, dan dokumentasi dengan informan 




BAB IV  
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran Umum Tempat Penelitian 
1. Sejarah Singkat Sena Cafe 
 Sena Cafe merupakan sebuah usaha yang bergerak pada bidang 
kuliner. Produk yang ditawarkan di Sena Cafe meliputi makanan ringan 
maupun berat dan minuman baik kopi atau non-kopi. Selain menyajikan 
makanan dan minuman, di Sena Cafe pelanggan juga dapat menikmati 
fasilitas lain seperti taman bermain, kolam renang, lapangan futsal, coffe 
bar, live musik, dan free wifi. Sena Cafe merupakan usaha kuliner 
berkonsep modern serta kekinian yang berada di Jl. Yos Sudarso Kroya 
Cilacap terdiri dari dua area yakni indoor dan outdoor. Sena Cafe 
diresmikan pada tanggal 26 Februari 2019.  
 Pemilik Sena Cafe bernama Yulius pertama kali mendirikan Sena 
Cafe berawal dari melihat peluang bisnis yang tengah trend di masyarakat 
yaitu budaya “nongkrong”. Banyak orang memindahkan kegiatan sehari-
hari mereka ke cafe seperti mengetik, membaca, mengobrol bersama 
teman ataupun sekedar mencari hiburan. Pada awalnya Sena Cafe hanya 
sekedar cafe yang menyajikan makanan dan minuman dengan beberapa 
menu.  
Seiring berjalanya waktu Sena Cafe menghadirkan perubahan dengan 
membangun kolam renang, kemudian taman bermain dan diubah menjadi 
cafe dengan konsep cafe tidak hanya tersedia makanan dan minuman, 
namun pelanggan dapat menikmati fasilitas lain sehingga lebih 
memudahkan bagi pelanggan dari segi waktu dan pelayanan. Dengan 
berbagai fasilitas yang tentunya menarik perhatian masyarakat. 
Diharapkan dengan adanya fasilitas tersebut, Sena Cafe semakin dilirik 








Gedung Sena Cafe Kroya
 
Sumber: Instagram Sena Cafe Kroya 
 
Dari segi dekorasi cafe, Sena Cafe mengutamakan perpaduan visual 
dari sudut geometris, seni dinding dengan warna gelap dan dekorasi cafe 
wajib yaitu lampu-lampu dan pot-pot hijau yang membawa kesan alami. 
Sena Cafe bisa dijadikan tempat yang asik selain menikmati makanan dan 
minuman yang lezat, suasana yang nyaman, dan tempat yang unik menjadi 
tempat yang bisa dijadikan spot foto yang keren dan instagramabble.  
 
2. Visi, Misi, dan Tujuan Sena Cafe  
a. Visi 
“Menjadi cafe yang terbaik dalam hal pelayanan dan kepuasan 
pelanggan”. 
b. Misi 
“Memberikan pelanggan pelayanan terbaik sehingga menciptakan 
kepuasan pelanggan”. 





“Menjadi cafe nomor satu dan menjadi sentral industri kuliner dalam 
hal kualitas dan kepuasan pelanggan”. 
3. Struktur Organisasi Sena Cafe  
 Dalam menjalankan bisnisnya, Sena Cafe membutuhkan beberapa 
tenaga kerja untuk mengoperasikan tugas-tugas. Oleh karena itu, pemilik 
Sena Cafe telah menyusun suatu struktur organisasi yang diharapkan dapat 












   Struktur Organisasi   
   Pemilik (Owner)  : Yulius 
   Manajer   : Yuni Suprapti 
   Chef    : Maryanto (kepala chef) 
        Yatim  
           Rizal  
           Dani  
   Bartender   : Yudha 
         Amad  
         Dimas  
   Waitrees   : Siti (Kepala Waitrees) 
            Kiki  









           Ade  
   Kasir    : Nani  
          Inta  
   Kebersihan   : Jito  
4. Deskripsi Jabatan (Job Deskription) 
a. Pemilik (Owner) 
Bertanggung jawab atas izin usaha, membayar pajak dan membayar 
gaji karyawan. 
b. Manajer  
Mengelola kegiatan operasional cafe, memantau kinerja karyawan dan 
melayani tamu, membuat laporan penjualan 
c. Chef 
Memasak menu pesanan pelanggan  
d. Bartender  
Meracik minuman/seduhan yang dipesan pelanggan, mengontrol 
kualitas bahan baku dan melakukan riset inovasi produk serta 
kebutuhan selera konsumen. 
e. Waitrees (Pramusaji) 
Menyajikan makanan dari dapur ke meja pelanggan, memberikan 
pelayanan yang memuaskan pelanggan, mampu mengatasi keluhan 
pelanggan. 
f.  Kasir  
Memberikan total pembelian tamu, menerima pembayaran dari tamu, 
mencatat transaksi penjualan dan stok barang. 
g. Kebersihan  
Memastikan kebersihan lingkungan cafe, mengangkat dan mencuci 
peralatan makan yang telah digunakan, merapihkan kembali meja 






B. Strategi Segmenting, Targeting, Positioning pada Sena Cafe Kroya 
Pada bagian ini peneliti akan mendeskripsikan, memaparkan, 
menjelaskan atau menggambarkan data yang diperoleh dari hasil 
wawancara, observasi langsung dan dokumentasi yang ada di Sena Cafe. 
Hal ini bisa membantu keabsahan data atau kevaliditasan data yang akan 
disajikan. 




No Nama Umur Jabatan 
1. Yuni Suprapti 35 tahun Manajer 
2. Siti 26 tahun  Kepala Waitrees 
3. Yudha  28 tahun Bartender 
4. Salsa  19 tahun Pelanggan 
5. Teguh 23 tahun  Pelanggan  
(Sumber: Hasil Review Wawancara) 
  Jumlah informan dalam penelitian ini ada 5 orang. Ibu Yuni 
suprapti sebagai manajer, Ibu Siti sebagai kepala waitrees, kak Yudha 
sebagai Bartender, Salsa dan Teguh sebagai pelanggan Sena Cafe Kroya. 
2. Segmenting Pasar Sena Cafe Kroya 
Segmenting adalah suatu proses untuk membagi pasar menjadi 
kelompok-kelompok konsumen yang lebih homogen, dari tiap 
kelompok konsumen dapat dipilih sebagai target pasar untuk dicapai 
perusahaan dengan strategi bauran pemasarannya (Kotler, 1997). 
Dengan kata lain, segmenting pasar adalah suatu strategi yang membagi 
pasar menjadi kelompok pembeli yang terbedakan dengan kebutuhan, 
keinginan, karakteristik, dan tingkah laku.   
Pasar memiliki sifat-sifat dan karakteristik yang berbeda. 





pada pasar yang sangat luas, karena jumlah pelanggan yang sangat 
banyak dan kebutuhan pembelian merekapun berbeda-beda. Oleh 
karena itu, mengidentifikasi segmen pasar diperlukan agar dapat 
melayani konsumen dengan efektif. 
Dalam firman Allah SWT Al-Quran surat Al-Quraisy ayat 1-2 
yang berbunyi:  
يْ ٰلِف قُ َرْيش ٍۙ  َتۤاِء َوالصَّْيفِۚ  ١ –َِلِ  ٢ -اٰلِفِهْم رِْحَلَة الشِ 
Artinya: “Karena kebiasaan orang-orang Quraisy; (yaitu) 
kebiasan mereka bepergian (berdagang) pada musim dingin dan musim 
panas”. Q.S Al-Quraisy ayat 1-2 
Pada ayat tersebut diatas, dijelaskan bahwa terjadi analisis pasar 
dimana mereka bepergian untuk berdagang pada musim-musim tertentu. 
Oleh karena itu perusahaan perlu melakukan analisis dalam 
menjalankan bisnisnya. Perusahaan harus kreatif dan inovatif 
menyesuaikan perkembangan pasar dari waktu ke waktu. Langkah awal 
yang diambil untuk menentukan arah perusahaan adalah dengan 
melakukan segmenting pasar. 
Dengan segmenting pasar maka perusahaan dalam membuat 
suatu produk lebih spesifik dan memenuhi kebutuhan sebagian pasar 
yang menjadi targetnya. Menurut Tjiptono (2008:74), agar proses 
segmenting pasar tersebut dapat efektif dan bermanfaat bagi perusahaan, 
maka segmen pasar harus memenuhi kriteria berikut, yaitu: 
a. Dapat diukur, baik besarnya maupun luasnya serta daya beli 
segmen tersebut. 
b. Dapat dicapai atau dijangkau, sehingga dapat dilayani 
secara efektif. 
c. Cukup luas, sehingga dapat menguntungkan jika dilayani. 
Berdasarkan hasil wawancara peneliti dengan Ibu Uni sebagai 
Manajer Sena Cafe, pada 20 April 2021 pukul 14.00 WIB 
“Semua bisnis pasti mereka melakukan segmen pasar, apalagi 





tepat ke pelanggan. Setelah segmen sudah ditentukan maka 
selanjutnya kita bisa membuat produk yang sesuai dengan 
keinginan pelanggan.” 
 
Dilanjutkan dengan wawancara bersama Kak Yudha sebagai 
Bartender Sena Cafe pada 20 April 2021 pukul 15.00 WIB 
“Kalau menurut saya sih Sena Cafe ada pengelompokan pasar 
mungkin, namun kita sampai saat ini melayani semua 
pelanggan sih, ngga beda-bedain” 
 
Sena Cafe dalam menjalankan bisnisnya menyadari bahwa tidak 
mungkin bagi mereka untuk melayani semua pelanggan di pasar 
mengingat pelanggan yang ada sangat heterogen. Oleh karena itu Sena 
Cafe melakukan segmenting pasar. Dalam segmenting pasar ini akan 
dikelompokan ke dalam beberapa variabel yaitu: variabel geografis, 
demografis, psikografis, dan tingkah laku. 
Dalam menentukan segmen pasar yang tepat untuk memberikan 
hasil yang terbaik. Pada intinya, terdapat empat variabel utama dalam 
segmenting pasar yaitu: variabel geografis, variabel demografis, 
variabel psokografis dan variabel tingah laku, (Kotler, 2009). 
1) Variabel Geografis  
Sena Cafe menerapkan segmenting pasar berdasarkan variabel 
geografis yaitu di daerah wilayah Kroya, Cilacap, Jawa Tengah, 
Indonesia yang letaknya berdekatan dengan keramaian, pendidikan, 
perumahan, perkantoran, dan dekat jalan raya. Kroya dikenal sebagai 
jalur pertemuan antara jalur KA dari arah Bandung-Tasikmalaya 
dengan jalur KA dari Cirebon (Kejaksan)-Purwokerto menuju 
Yogyakarta, Madiun dan Surabaya. Hal ini mengakibatkan Stasiun 
Kroya memiliki tingkat lalu lintas terpadat Daerah Operasi 5 
Purwokerto. 
 Di Kecamatan Kroya tersedia fasilitas pasar baik milik 
pemerintah daerah maupun desa. Untuk pasar milik pemerintah 
tercatat ada 3 lokasi, sedangkan pasar milik desa sebanyak 10 lokasi, 





perekonomian di Kroya. Dua swalayan besar di Kroya yang cukup 
terkenal adalah Toserba Jadi Baru dan Kato. Hal ini menjadikan 
Kroya sebagai titik sentral berbagai kegiatan ekonomi 
(https://id.m.wikipedia.org). 
Dalam penelitian Jepri dalam Skripsi berjudul Penerapan 
Segmenting, Targeting, Positioning (Studi Kasus Pada Warung Bang 
Gentong Malang) bahwa lokasi menjadi tujuan utama dalam 
membangun usaha, apakah cukup strategiskah, apakah berdekatan 
dengan perkantoran, perumahan, dan pendidikan, ini semua harus 
banyak dipertimbangkan karena lokasi dan wilayah menjadi penentu 
utama dalam bisnis (Jufri, 2017) 
Seperti penjelasan Ibu Uni selaku Manajer Sena Cafe pada 20 
April 2021 pukul 14.20 WIB 
“Lokasi dan tempat menjadi tolak ukur dari sebuah bisnis. 
Seperti Sena Cafe yang letaknya sangat strategis karena dekat 
dengan bioskop, rumah sakit, pusat perbelanjaan, perkantoran, 
stasiun, dan berdekatan dengan pemukiman warga dan jalan 
raya yang banyak orang lalu-lalang.” 
 
Dilanjut dengan wawancara bersama Salsa sebagai pelanggan 
Sena Cafe pada 20 April 2021 pukul 12.10 WIB 
“Kesini, karna dekat dengan rumah saya lokasinya. Kalau pas 
lagi nonton film di Dakota cinema setelah itu mampir kesini 
makan minum dulu baru pulang. Biasanya kalau habis nonton 
film kan lapar karna tempatnya dekat dari bioskop tinggal 
jalan aja.” 
Segmenting geografis membagi pasar menjadi beberapa unit 
secara geografis, seperti negara, regional, negara bagian, provinsi, 







Lokasi Sena Cafe Kroya 
 
Sumber: Instgram Sena Cafe Kroya 
Lokasi Sena Cafe yang dekat dengan jalan raya dan memiliki 
area parkir yang luas dapat diakses dengan mudah oleh semua 
kendaraan baik roda empat maupun roda dua. Letaknya yang 
berdekatan dengan rumah sakit, bioskop, dan mall menjadi lebih 
ramai pengunjung. Lalu lintas yang cukup ramai, Sena Cafe 
berdekatan dengan perempatan lampu lalu lintas membuatnya 
semakin dilihat oleh orang yang belum mengetahuinya. 
2) Variabel Demografis  
Penerapan segmenting pasar yang dilakukan Sena Cafe 
berdasarkan variabel demografis untuk menentukan pelanggan 
menyangkut beberapa jenis yaitu: umur, jenis kelamin, pendapatan, 
pendidikan, dan agama.  
Berdasarkan hasil wawancara dengan Ibu Uni selaku Manajer 
Sena Cafe pada 20 April 2021 pukul 14.30 WIB 
“Rata-rata pelanggan Sena Cafe untuk jenis kelamin hampir 
sama 60% perempuan dan 40% laki-laki. Usianya beda-beda 
mulai dari anak kecil sampai orang tua juga ada. Agamanya 
pun beragam dan kita ngga mempermasalahkan itu. 





karyawan swasta, dan karyawan kantor. Untuk pendapatan, 
pendidikan tidak ada sih semua orang bisa kesini tidak melihat 
pendapatanya berapa yang penting punya uang mbak.” 
 
Segmenting berdasarkan variabel demografi adalah Sena Cafe 
melayani semua segmen usia mulai dari anak kecil hingga orang tua, 
kebanyakan pelanggan Sena Cafe adalah anak muda. Jenis kelamin 
berdasarkan segmenting demografi lebih banyak perempuan di 
banding laki-laki. Pendapatan dan pendidikan seseorang tidak 
menjadi penentu segmen pada Sena Cafe semua yang datang pasti 
dilayani.  
Pernyataan ini diperkuat oleh wawancara dengan Ibu Siti 
sebagai kepala waitrees Sena Cafe pada 20 April 2021 pukul 11.00 
WIB  
“Kalau pendapatan, pendidikan, agama seperti itu kita tidak 
membeda-bedakan ya, semuanya sama. Untuk usia sendiri 
beragam sih, dari anak-anak usia kisaran 7 tahun sampai yang 
dewasa usia 40 tahun bahkan lebih juga ada. Cewek sama 
cowok lebih banyak yang cewek sih yang dateng kesini.” 
 
Segmenting demografi membidik semua pelanggan Sena Cafe 
yang datang tanpa terkecuali. Penjelasan diatas menjelaskan bahwa, 
segmenting demografi Sena Cafe mengelompokan berdasarkan usia, 
yaitu anak kecil, anak muda, dan orang tua, dengan jenis kelamin 
lebih banyak perempuan daripada laki-laki. Segmenting demografis 
dalam penentuan usia menjadi acuan utama untuk mengetahui 









Foto pengunjung Sena Cafe Kroya 
 
 
Sumber: Instagram Sena Cafe Kroya 
Konsep Sena Cafe dengan fasilitas yang lengkap menjadikan 
pengunjung cukup beragam. Mulai dari anak-anak sekolah, dewasa 
hingga yang sudah cukup berusia. Dengan beragamnya pengunjung 
ini Sena Cafe mampu menyesuaikan permintaan pengunjung, seperti 
anak muda yang sekedar nongkrong, anak kecil berenang kemudian 
orang tuanya menunggu sambil menikmati makanan dan minuman 
yang lezat.  
3) Variabel Psikografis 
Langkah selanjutnya yaitu variabel psikografis yaitu 
menentukan pelanggan berdasar oleh karakteristik pelanggan 
meliputi kelas sosial, gaya hidup dan kepribadian.  
Berdasarkan wawancara dengan Ibu Uni selaku Manajer Sena 
Cafe pada 20 April 2021 pukul 14.21 WIB bahwa  
“Sena Cafe ingin mencapai seluruh kelas sosial dari menengah 
ke bawah, menengah, dan menengah ke atas. Siapa saja boleh 
kesini, sekedar menghabiskan waktu dengan bersantai dengan 
menikmati makanan yang dijual Sena Cafe, namun pelanggan 
Sena Cafe selama ini kebanyakan adalah kelas sosial 
menengah, dan menengah ke atas. Gaya hidup pelanggan Sena 
Cafe adalah mengikuti trend yaitu mencoba hal yang tengah 





Cafe adalah sabar, dengan keadaan cafe yang ramai 
pelanggan sabar mengantri.” 
 
Dari penjelasan di atas, Sena Cafe mengelompokan pasar 
berdasarkan kelas sosial dari kelas menengah ke bawah, menengah, 
sampai menengah ke atas. Atau dengan kata lain Sena Cafe melayani 
seluruh segmen kelas sosial yang ada di masyarakat. Penentuan 
segmen pasar ini nantinya akan menjadi hal yang dipertimbangkan 
dalam mengembangkan produk yang di pasarkan. Gaya hidup 
pelanggan Sena Cafe adalah cenderung mengikuti perkembangan 
zaman atau trend masa kini dengan kepribadian sabar. 
Dilanjut dengan wawancara dengan Kak Yudha sebagai 
Bartender Sena Cafe pada 20 April 2021 pukul 15.00 WIB 
“Kalo dilihat dari kelas sosialnya lebih ke masyarakat kelas 
menengah dan menengah ke atas, tetapi ada juga menengah ke 
bawah. Kalau gaya hidup itu tergantung dari diri masing-
masing jadi berbeda pelanggan satu dengan yang lain” 
 
Berdasarkan wawancara dan observasi peneliti dengan 
informan Sena Cafe, dapat diketahui bahwa segmenting pasar 
dengan variabel psikografis yang dipilih adalah kelas sosial 
menengah ke bawah, menengah, dan menengah ke atas. Dengan 
demikian pelanggan yang dituju oleh Sena Cafe adalah semua kelas.  
Pada segmenting pasar variabel psikografis ini, melalui gaya 
hidup dan kepribadian pelanggan di observasi yang tentunya 
memiliki perbedaan satu pelanggan dengan lainya. Perbedaan ini 
nantinya untuk mengetahui kelompok pelanggan yang akan menjadi 
target pasar. Oleh karena itu gaya hidup menjadi salah satu cara 
untuk mengelompokan pelanggan secara psikografis. Gaya hidup 
akan mempengaruhi perilaku seseorang dalam menanggapi sesuatu 
kemudian menentukan pilihannya.  





Langkah berikutnya setelah menganalisis variabel psikografis 
yaitu variabel tingkah laku. Apakah pelanggan hanya datang sesekali 
atau sering datang dalam arti pelanggan tetap Sena Cafe. Variabel 
tingkah laku meliputi kesempatan, manfaat yang dicari, tingkat 
pemakaian, status loyalitas dan sikap. Banyak perusahaan atau 
pemasar meyakini bahwa variabel tingkah laku merupakan awal 
paling baik untuk membentuk segmen pasar.  
Berdasarkan wawancara dengan Ibu Uni sebagai Manajer Sena 
Cafe pada 20 April 2021 pukul 14.20 WIB 
“Sering kali saya lihat pelanggan yang kesini ketika datang 
ada yang renang dulu, main futsal dulu setelah itu baru pesan 
makanan atau minuman, namun ada juga pelanggan yang 
begitu datang langsung pesan makanan dan menikmati 
makananya.” 
 
Menurut hasil dari wawancara di atas dapat diketahui bahwa 
segmenting pasar dengan variabel tingkah laku yang dicari adalah 
pada poin manfaat yang dicari, dan tingkat pemakaian, dimana Sena 
Cafe meletakan pelanggan dengan berbagai macam kebutuhan dan 
keinginanya ingin menghadirkan berbagai produk yang bermanfaat 
untuk pelangganya tentunya dengan pelayanan yang baik sehingga 
membuat pelanggan puas dengan produk yang dihadirkan.  
Berdasarkan hasil observasi peneliti saat melakukan penelitian 
pendahuluan di Sena Cafe, peneliti menanyakan sudah sering kesini 
atau baru pertama kali kesini kepada pelanggan yang datang. 
Pertanyaan tersebut diajukan untuk memastikan tingkat pemakaian 
pelanggan dan status loyalitas dan sikapnya sebagai berikut: 
Wawancara dengan Salsa sebagai Pelanggan Sena Cafe pada 
20 April 2021 pukul 12.10 WIB   
“Ngga terlalu sering sih, karna aku anak rumah banget 
kemana lama pasti dicariin disuruh pulang tapi suka aja kalo 
kesini nggatau kenapa mungkin nyaman ya, ada wifinya, live 






Dengan Teguh sebagai Pelanggan Sena Cafe pada 05 
September 2021 pukul 10.00 WIB  
“Sering juga, biasa sparing futsal disini sama temen-temen, 
abis itu nongkrong rame-rame kesini asik sih rame juga” 
 
Pernyataan ini diperkuat dengan wawancara bersama Ibu Uni 
sebagai Manajer Sena Cafe pada 20 April 2021 pukul 14.23 WIB 
“Tentu sikap setiap pelanggan beda ya mba, ada yang memang 
sudah sering kesini, ada yang baru pertama kali. Jadi lebih 
mempersiapkan gimana kita menghadapi pelanggan dengan 
karakter yang berbeda. Tentu ada bedanya sikap pelanggan 
yang sering kesini, sama yang baru pertama atau jarang 
kesini.” 
 
Pelanggan memberikan sikap, reaksi, dan pengetahuan tentang 
suatu produk yang berbeda. Segmen tingkah laku ini merupakan 
langkah awal untuk membentuk segmen pasar yang menjadikan 
suatu kelompok pelanggan dalam kesempatan penggunaan produk, 
memberikan nilai manfaat yang dicari, mengetahui tingkat status 
pemakai, dapat mengetahui status kesetiaan atau loyalitas pelanggan 
dan sikap pelanggan. 
Dalam buku R. Kasali dijelaskan bahwa terdapat enam 
kriteria yang harus dipenuhi untuk memasuki segmen pasar yaitu 
(Kasali, 1998) 
1) Apakah segmen itu cukup besar? 
Segmen yang dipilih oleh Sena Cafe ini jangkauanya cukup luas 
yaitu melayani semua segmen yang ada karena Sena Cafe 
menerapkan prinsip pembeli adalah raja. Jadi tidak membeda-
bedakan siapa saja yang datang pasti akan dilayani dengan baik.   
2) Apakah ada daya belinya? 
Sena Cafe bisa dikatakan memiliki daya beli yang luas dilihat 
dengan pelanggan cafe baik pelanggan tetap maupun pelanggan 
baru jumlahnya banyak. 





Sena Cafe menerapkan semua segmen yang ada dengan tujuan 
meraih pasar yang luas dengan selalu mengembangkan dan 
menciptakan produk yang belum ada dengan mengevaluasi 
produk yang sudah ada  
4) Apakah sudah ada pesaing lain yang menguasai segmen itu? 
Segmen Sena Cafe yaitu pelanggan baru dan pelanggan tetap. 
Untuk pelanggan tetap yang sampai saat ini masih bertahan 
karena produk dan fasilitas yang diberikan oleh Sena Cafe 
berbeda dengan perusahaan lain. Ini yang menjadikan Sena Cafe 
mendapatkan tempat dihati pelanggan.  
5) Apakah pasar ini dapat dijangkau? 
Segmen pasar Sena Cafe mudah dijangkau karena pemilihan 
tempat yang strategis yaitu berdekatan dengan keramaian seperti 
rumah sakit, bioskop, jalan raya yang banyak orang lewat, dan 
dekat dengan pemukiman warga.  
6) Apakah memiliki sumber daya yang memadai? 
Sena Cafe memiliki sumber daya yang baik dengan menciptakan 
pelayanan yang maksimal dari segi sumber daya alam dan 
sumber daya manusia yang kompatibel. 
3. Target pasar (Targeting) Sena Cafe Kroya 
 Ketika segmen pasar sudah ditetapkan langkah selanjutnya 
Sena Cafe melakukan targeting atau membidik sasaran pasar yang 
telah di analisa dalam segmenting pasar. Sena Cafe mengevaluasi 
semua segmen tersebut yang selanjutnya akan diputuskan segmen 
pasar mana yang akan menjadi target pasar. Dalam mengevaluasi 
pasar, ada empat kriteria yang harus dipenuhi untuk mendapatkan 
pasar sasaran yang optimal. Keempat kriteria tersebut adalah 
sebagai berikut (Kasali, 2005). 
 Pertama responsif, yaitu pasar sasaran harus respontif 
(tanggap) atau menanggapi terhadap segala bentuk komplain dari 





dengan baik. Kedua potensi penjualan. Potensi penjualan harus 
cukup luas karena semakin besar pasar sasaran, maka semakin 
besar nilainya. Sena cafe memiliki pasar penjualan yang luas 
dengan pelanggan yang banyak dengan daya beli yang cukup tinggi. 
Semakin banyak pelanggan Sena Cafe maka semakin tinggi juga 
keuntungan yang diperoleh yang nantinya menjadi modal untuk 
menciptakan produk yang diinginkan oleh pasar.  
 Ketiga pertumbuhan memadai. Pasar tidak terlalu terburu-
buru dalam mengambil tindakan, harus tumbuh perlahan sampai 
akhirnya meluncur dengan pesat dan mencapai titik yang 
diinginkan. Keempat jangkauan media. Pasar sasaran dapat dicapai 
dengan mudah oleh perusahaan dengan memilih media untuk 
mempromosikan dan memperkenalkan produknya. Sena cafe 
melakukan promosi produknya melalui media massa seperti 
Instagram dan Facebook.  
 Berdasarkan wawancara dengan Ibu Uni sebagai Manajer 
Sena Cafe Kroya, pada 20 April 2021 pukul 14.20 WIB 
“Target tentunya kita ada. Masa iya kita ngga punya target 
nanti kedepanya mau bagaimana mbak. Dari awal Sena Cafe 
buka, target kita adalah cenderung ke anak muda baik itu 
pelajar, mahasiswa maupun pekerja karena Sena Cafe 
dikonsep dengan fasilitas yang rata-rata disukai oleh anak 
muda seperti lapangan futsal, kolam renang, live musik, dan 
coffe bar. Kalau kelas sosial target kita kelas menengah sama 
menengah ke atas mba, karna harga makanan disini bisa 
dikatakan mahal engga, murah juga engga, ya standar lah” 
  
 Dilanjut wawancara dengan Ibu Siti sebagai Kepala Chef 
Sena Cafe Kroya pada 20 April 2021 pukul 11.00 WIB 
“Pemuda adalah target Sena Cafe karena pemuda 
kepribadianya suka mengikuti arus atau trend, yang diyakini 
kita kalau pelajar menyukai produk dan fasilitas yang tersedia 
disini.” 
 
 Wawancara dengan Kak Yudha sebagai Bartender Sena 





“Kalo menurutku sih anak muda kayak mbaknya ya kalo jadi 
target penjualan kita karna kebanyakan yang kesini ya 
seumuran sama mbak.” 
 
 Wawancara dengan Teguh sebagai pelanggan Sena Cafe 
Kroya pada 05 September 2021 pukul 10.05 WIB 
 “Hampir setiap hari sabtu atau minggu saya ke Sena Cafe 
kalau ngga nongkrong sama temen-temen ya main futsal. 
Kalau malam minggu atau hari libur gitu disini rame banget, 
banyak cewek cowok kesini mungkin karna disini ada live 
musiknya. Suasana disini juga enak bikin betah.” 
 
 Berdasarkan hasil wawancara tersebut kesimpulanya adalah 
target pasar (targeting) menyeleksi dan menetapkan pasar yang 
sebelumnya ada beberapa segmen menjadi fokus pada satu segmen 
pasar. Target Sena Cafe hampir sepenuhnya adalah anak muda 
dengan kelas sosial menengah dan menengah ke atas.  Karena anak 
muda akan menjadi fokus penjualan baik jangka pendek maupun 
jangka panjang. Namun tidak selamanya anak muda menjadi target 
utama penjualan, ada kalanya akan berpindah ke pelanggan yang 
lain.  
 Pasar jangka pendek adalah pasar yang perusahaan tekuni 
hari ini yang direncanakan akan dijangkau dalam waktu dekat 
misalkan tahun depan. Pasar inilah yang menghasilkan penjualan 
dalam waktu dekat. Pasar masa depan adalah pasar tiga atau lima 
tahun dari sekarang. Yang memungkinkan nantinya perusahaan 
akan mengubah produk, mengubah pasar sasaran, menambah atau 
mengurangi dengan tujuan memenuhi kebutuhan pelanggan dan 
menghalangi pelanggan berpindah ke perusahaan pesaing (Kasali, 
1998). Dalam pemilihan segmen pasar, setiap perusahaan perlu 
mempertimbangkan lima alternatif pola seleksi pasar sasaran 
(Tjiptono, 2013), akan tetapi Sena Cafe menerapkan salah satu pola 





Metode selective specialization ini memungkinkan perusahaan 
memiliki segmen pasar lebih dari satu. Dari beberapa segmen pasar 
tersebut, ada kemungkinan tidak ada hubunganya satu sama lain. 
Strategi ini lebih dipilih oleh perusahaan untuk menghindari 
kerugian, walaupun salah satu segmenya tidak produktif, tetapi 
perusahaan akan tetap memperoleh pendapatan dari segmen yang 
lain.  
 Sena Cafe memilih kalangan muda seperti pelajar, 
mahasiswa, dan pekerja sebagai targetnya dengan berbagai fasilitas 
yang disediakan selain makanan dan minuman seperti kolam 
renang, lapangan futsal, live music, coffe bar, taman bermain, dan 
free wifi sehingga pemilihan sejumlah segmen ini difokuskan 
kepada pelanggan kalangan muda Sena Cafe. Namun tidak 
menuntut kemungkinan target Sena Cafe nantinya akan berpindah 
atau berubah seiring berkembanganya produk. Seperti yang 
dikatakan Ibu Uni selaku Manajer Sena Cafe, saat ini Sena Cafe 
sedang membangun hall yaitu tempat khusus untuk acara 
pernikahan, lamaran, atau kegiatan yang lain agar konsumen puas 
dengan fasilitas yang diberikan di Sena Cafe.  
4. Positioning Sena Cafe Kroya 
  Sena Cafe selama kurang dari 3 tahun ini berusaha membangun 
image bagi pelangganya. Keberhasilan positioning ini dilihat dari 
bagaimana kemampuan Sena Cafe memposisikan diri secara efektif 
dibandingkan pesaingnya dalam berbagai komponen seperti produk, 
pelayanan, dan cita rasa. Produk-produk yang dibuat diharapkan dapat 
menunjukan nilai lebih kepada segmen pasar yang membedakanya dari 
produk pesaing.  
  Strategi positioning yang dilakukan oleh Sena Cafe adalah salah 
satunya melakukan pengembangan produk yang bertujuan untuk 
memperbaiki produk yang sudah ada sebelumnya maupun produk yang 





target pasar sudah jelas, maka selanjutnya bagaimana kita menjelaskan 
posisi produk Sena Cafe kepada pelanggan. Apa saja keunggulan yang 
dimiliki yang membedakan dengan pesaing. Keunggulan Sena Cafe 
diantaranya adalah: 
1) Terdapat fasilitas kolam renang, lapangan futsal, coffe bar, 
hall dan taman bermain 
2) Harga terjangkau 
3) Variasi menu yang banyak 
4) free wifi, live musik  
5) Parkir luas 
6) Cita rasa yang enak  
Gambar 4.5 
Fasilitas Sena Cafe Kroya 
 
Sumber: Instagram Sena Cafe Kroya 
 
 Selain menyediakan makanan dan minuman Sena Cafe juga 
menyediakan fasilitas memadai seperti kolam renang, hall, coffe bar, 
live music, wi-fi, tempat futsal yang membuat pengunjung betah 
berlama-lama. Wi-fi juga menjadi alasan utama, di zaman sekarang, 
orang tentu tidak suka jika koneksi internetnya terganggu. Di sisi lain, 
Sena Cafe menawarkan wi-fi gratis yang memiliki jaringan stabil dan 





  Posisi produk Sena Cafe pada dasarnya sudah mendapatkan 
tempat dibenak pelanggan, karena Sena Cafe menjual produk yang 
belum begitu banyak perusahaan lain menjual hal yang sama dengan 
Sena Cafe. Perubahan produk yang dibuat semata-mata dilakukan untuk 
menghindari titik kejenuhan pelanggan dengan produk yang sudah ada. 
   Pada penelitian Nur Shaila (2014) yaitu Salon Karisma Jember 
menerapkan positioning dengan cara menempatkan diri sebagai salon 
unggulan keluarga di benak konsumen, penempatan ini dilakukan 
dengan cara membandingkan produk pelayanan jasanya dengan produk 
pelayanan jasa pesaing. Cara yang digunakan dalam membandingkanya 
yaitu dengan menonjolkan kelebihan-kelebihan yang ditopang adanya 
diferensiasi seperti pembedaan produk (konten), pembedaan pelayanan 
(konteks), dan pembedaan infrastruktur. Sama halnya dengan Sena Cafe 
yang menerapkan konsep one stop service, memiliki produk, fasilitas 
dan pelayanan berbeda dari cafe pesaing. Menonjolkan pelayanan yang 
lengkap dalam satu tempat yang sama.  
  Berdasarkan wawancara dengan Ibu Uni sebagai Manajer Sena 
Cafe Kroya pada 20 April 2021 pukul 14.20 WIB 
“Butuh waktu kita untuk memposisikan produk dikalangan 
masyarakat, apalagi disekitar sini juga banyak cafe. Namun 
Sena Cafe dengan fasilitas yang tersedia tidak ada yang 
menyamakan dan harganya yang sesuai kantong ini menjadi 
nilai plus bagi pelanggan Sena Cafe. Kita menekankan di Sena 
Cafe ini pelanggan mendapatkan menu yang sama, harga 
sama, namun fasilitas yang didapatkan berbeda dengan yang 
lain. Pemasaran kita lakukan melalui media sosial seperti 








Media sosial Sena Cafe Kroya 
        
Sumber: Dokumentasi peneliti pada 30 September 2021 
 
 Salah satu cara berkomunikasi saat ini adalah dengan 
menggunakan media sosial. Cara ini dianggap cepat dan efektif dalam 
membagi informasi dalam hitungan menit bahkan hitungan detik. Sena 
Cafe memiliki dua akun sosial media yang aktif yaitu instagram dan 
facebook. Sena Cafe selalu memperbarui informasi yang ingin dilihat 
oleh pengunjungnya mulai dari waktu buka cafe, nomor yang bisa 
dihubungi untuk pemesanan online, google maps yang menunjukan 
jalan ke lokasi Sena Cafe hingga waktu tutup cafe.  
  Dilanjut wawancara dengan Kak Yudha sebagai Bartender Sena 
Cafe pada 20 April 2021 pukul 15.00 WIB 
“Sebagai pembuat kopi saya berusaha memaksimalkan kopi 
bikinan saya agar enak dan pelanggan jadi senang kesini.” 
 
  Wawancara dengan Ibu Siti sebagai kepala chef Sena Cafe pada 
20 April 2021 pukul 11.00 WIB 
“Menu yang menjadi andalan disini rice bowlnya, cita 
rasanya tidak perlu diragukan lagi pelanggan bisa menikmati 






  Berdasarkan hasil wawancara tersebut dapat ditarik kesimpulan 
bahwa positioning pasar adalah tujuan utama sebuah perusahaan. 
Produk yang dibuat harus dipahami oleh pelanggan dengan memproses 
informasi yang di dapat, membuat persepsi, dan mengambil keputusan 
atau tindakan. Sena Cafe memposisikan produknya dalam benak 
pelanggan dengan cara menawarkan pelayanan lengkap yang tidak 
dimiliki oleh cafe yang lain dengan harga yang sesuai kantong. 
C. Analisis Prespektif Ekonomi Syariah  
Pemasaran yang sesuai dengan prinsip-prinsip syariah adalah 
dengan menggunakan strategi pemasaran yang tidak melakukan hal-hal 
yang bathil dan dapat menimbulkan mudharat bagi orang lain. 
Kebohongan dan penipuan dalam bermuamalah merupakan hal yang 
dzalim. Kegiatan jual beli harus melalui suka sama suka diantaranya, dan 
semata-mata untuk mencapai ridho dari Allah SWT.  Bisnis yang 
berlandaskan syariah sangat mengedepankan kejujuran, keadilan, dan 
sikap simpatik yang selalu menghormati orang lain.  
 ُقْل ِانَّ َصََلِتْ َوُنُسِكْي َومَْ 
ٍۙ
َياَي َوََمَاِتْ لِِلٰ ِ َربِ  اْلٰعَلِمْيَ  
Artinya: “Katakanlah: Sesungguhnya sembahyangku, ibadahku, hidupku, 
dan matiku hanyalah untuk Allah, Tuhan semesta alam” 
Dari ayat di atas dapat disimpulkan bahwa, berbisnis yang disertai 
keikhlasan semata-mata hanya untuk mencari ridho Allah SWT tanpa 
mengharapkan hal lain. Maka transaksi yang terjadi InsyaAllah menjadi 
nilai ibadah di hadapan Allah SWT. Ada beberapa sifat yang membuat 
Nabi Muhammad SAW berhasil melakukan bisnis, yaitu (Mubarok, 2017): 
1. Shiddiq (jujur atau benar)  
Nabi Muhammad SAW ketika berdagang dikenal sebagai seorang 
pedagang atau pemasar yang jujur dan benar dalam menginformasikan 
produknya. Dalam ssebuah bisnis, pebisnis tidak boleh melakukan 
kebohongan atau terlalu melebih-lebihkan produk jualanya. Untuk 





dengan mengedepankan nilai kejujuran sesuai dengan ajaran Nabi 
SAW.  
2. Amanah (dapat dipercaya) 
Ketika nabi Muhammad SAW menjadi pedagang, beliau selalu 
mengembalikan hak milik atasanya, baik itu berupa hasil penjualan 
maupun barang hasil sisa penjualan. Sikap amanah harus dimiliki oleh 
seorang pebisnis muslim. Amanah memiliki makna tanggung jawab 
dalam melaksanakan setiap tugas dan kewajiban. 
3. Fathonah (cerdas) 
Nabi Muhammad SAW dalam hal kepemimpinan yaitu merupakan 
yang mampu memahami menghayati, dan mengenal tugas dan tanggung 
jawab bisnisnya dengan sangat baik. Dengan sifat fathonah ini seorang 
pebisnis harus benar-benar mengetahui apa yang telah direncanakan dan 
dilakukan kedepanya.  
4. Tabligh (komunikatif) 
Menjadi seorang pedagang, Nabi Muhammad SAW mampu 
menyampaikan keunggulan-keunggulan produk dengan menarik dan 
tepat sasaran tanpa meninggalkan nilai kejujuran dan kebenaran.  
Dari keempat point tersebut, Sena Cafe telah memenuhinya yaitu 
dengan bersikap jujur. Sena Cafe yang melakukan promosi untuk menarik 
perhatian konsumenya yaitu dengan bonus atau diskon kepada pelanggan 
pertama. Kemudian melakukan pemasaran di media sosial dengan 
menggunakan gambar atau foto yang diambil langsung di cafe dan bukan 
milik orang lain. Produk yang dijual Sena Cafe dengan menjamin kualitas 
bagus sehingga disukai oleh pelanggan. Pemasaran yang direncanakan 
oleh Sena Cafe juga dipersiapkan secara matang dan tahu apa yang akan 
dilakukan untuk kedepanya. Selalu melakukan inovasi dan kreativitas 









Berdasarkan hasil wawancara dan observasi yang dilakukan pada 
Sena Cafe dilanjut dengan mencari data dari dokumen-dokumen atau arsip 
Sena Cafe yang dapat menguatkan hasil wawancara dapat diambil 
kesimpulan yang diharapkan dapat menjawab rumusan masalah dalam 
penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Segmenting Pasar Sena Cafe Kroya 
Dalam menentukan arah perusahaan, hal pertama yang dilakukan 
oleh Sena Cafe yaitu dengan melakukan segmenting pasar. Sena Cafe 
Kroya sudah membagi segmen pasar dengan menganalisis pemasaran 
sebelumnya. Sena Cafe selalu melakukan inovasi terhadap produk 
penjualanya seiring berjalanya waktu. Hal ini sesuai dengan QS. Al-
Quraisy ayat 1-2. Pada QS. Al-Quraisy dijelaskan bahwa terjadi analisis 
pasar dimana mereka bepergian untuk berdagang pada musim-musim 
tertentu.  
Segmenting pasar Sena Cafe adalah variabel geografis yaitu 
Kecamatan Kroya, Kabupaten Cilacap. Segmen demografis Sena Cafe 
berdasarkan usia yaitu semua usia mulai dari anak kecil sampai orang 
tua. Segmen pasar psikografis yang dipilih dalam memasarkan produk 
adalah semua kelas sosial. Adapun kelas sosial yang dituju oleh Sena 
Cafe adalah kelas menengah ke bawah, menengah, dan menengah ke 
atas, artinya semua kelas adalah segmen pasar Sena Cafe Kroya.  
2. Targeting Sena Cafe Kroya 
Menetapkan target pasar (targeting) Sena Cafe Kroya dari 
beberapa pasar yang sudah dibagi menjadi satu segmen khusus yang 
menjadi fokus atau target penjualan. Target penjualan Sena Cafe 
mayoritas adalah anak muda dengan segmen kelas sosial menengah dan 





utama dalam penjualan, ada waktunya akan berpindah ke pelanggan 
yang lainya. 
3. Positioning (Pemosisian) Produk Sena Cafe Kroya 
Strategi positioning yang dilakukan oleh Sena Cafe adalah 
melakukan pengembangan produk yang bertujuan untuk memperbaiki 
produk yang sudah ada sebelumnya maupun produk yang belum ada. 
Sena Cafe memposisikan produknya dalam benak pelanggan dengan 
cara menawarkan tempat makan yang dilengkapi dengan fasilitas dan 
pelayanan yang memudahkan konsumen yang tidak dimiliki oleh cafe 
yang lain dengan harga sesuai kantong. Hal ini menjadikan penjualan 
produk di Sena Cafe meningkat seiring berjalanya waktu.  
Dengan menerapkan strategi segmenting, targeting, positioning 
tersebut, Sena Cafe Kroya dapat bertahan sampai sekarang meskipun 
dalam keadaan pandemic covid-19 yang sempat berdampak kepada 
industri makanan yaitu tidak boleh makan ditempat, namun Sena Cafe 
berhasil bertahan hingga sekarang. 
B. Saran 
 Setelah melakukan penelitian mengenai strategi segmenting, 
targeting, dan positioning pada Sena Cafe Kroya, penulis ingin 
memberikan saran yang diharapkan dapat bermanfaat untuk kedepanya 
dengan hal-hal yang berkaitan dengan strategi STP khususnya. Adapun 
saran yang dapat diberikan adalah sebagai berikut: 
4. Untuk memasuki segmen pasar yang lebih luas, Sena Cafe alangkah 
baiknya selalu melakukan inovasi terhadap produknya, dan 
mempertahankan produk yang sudah ada sehingga pelanggan tidak 
berpindah ke pasar yang lain.  
5. Untuk mampu bertahan Sena Cafe alangkah baiknya mampu meningkat 
penjualan secara signifikan dan mencapai target yang diinginkan yang 






6. Supaya posisi Sena Cafe selalu mendapatkan tempat di hati pelanggan, 
maka alangkah baiknya Sena Cafe mempertahankan dengan pelayanan 
yang memuaskan. 
7. Perlu lanjutan penelitian ini dari segi teori yang mampu memberikan 
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Lampiran 1: Foto Hasil Wawancara dan Fasilitas Sena Cafe Kroya 
 
     
Foto wawancara dengan Manajer dan Karyawan Sena Cafe Kroya 
      












Lampiran 2: Kuesioner Wawancara 
Pedoman wawancara 
  Dalam upaya memperoleh data, penelitian ini menggunakan wawancara 
sebagai metode utama untuk melakukan pengkajian data secara mendalam. 
Berikut ini merupakan pedoman wawancara yang disifatkan general karena 
adanya keterkaitan diantara variabel sehingga beberapa indikator juga ditujukan 
kepada responden/informan yang berbeda. 
 
No  Sub fokus 
penelitian 
Pertanyaan penelitian 
1. Segmenting  1. Segmenting seperti apa yang dilakukan oleh Sena Cafe 
Kroya? 
a. Segmenting Geografi (tingkat wilayah) 
b. Segmenting Demografi (usia, pendidikan, jenis 
kelamin, penghasilan, pekerjaan, dan agama) 
c. Segmenting Psikografis (gaya hidup, kepribadian, dan 
status sosial) 
d. Segmenting perilaku (kesempatan yang dicari dan 
manfaat) 
2. Apa alasan Sena Cafe Kroya memilih segmen tersebut? 
2. Targeting 3. Siapa saja target pasar yang dituju oleh Sena Cafe 
Kroya? 
4. Apa alasan Sena Cafe Kroya memilih target tersebut? 
3. Positioning 5. Positioning seperti apa yang ditanamkan oleh Sena Cafe 
Kroya kepada pelanggan? 
6. Apa alasan Sena Cafe Kroya melakukan positioning 
tersebut? 





Nama  : Yuni Suprapti 
Usia  : 35 Tahun  
Jabatan : Manajer 
Hari/tanggal : Selasa, 20 April 2021 
1. Perkenalkan Saya Ayu, dengan ibu siapa ya? 
Jawab: Saya ibu Yuni Suprapti, biasa dipanggil mbak Uni  
2. Kapan Sena Cafe Kroya di dirikan? 
Jawab: Tanggal 26 Februari 2019 
3. Bagaimana sejarah berdirinya Sena Cafe Kroya? 
Jawab: Sena Cafe ini usaha dibidang kuliner dengan konsep modern atau 
kekinian. Di buka pada bulan Februari, tanggal 26 kalau ngga salah, 
tahunya 2019. Ada dua area, outdoor sama indoor. Kita menawarkan 
makanan ringan dan makanan berat, minuman dari kopi maupun non-kopi. 
Disini selain cafe kita ada fasilitas lain kayak taman bermain, kolam 
renang, lapangan futsal, coffe bar, sering ada live musik, sama free wifi 
juga.  Kalo pemilik Sena Cafe itu Bapak Yulius, ide membuka cafe 
dengan konsep seperti ini berawal dari melihat peluang bisnis yang tengah 
trend di masyarakat yaitu budaya “nongkrong”. Banyak orang 
memindahkan kegiatan sehari-hari mereka ke cafe seperti mengetik, 
membaca, mengobrol bersama teman ataupun sekedar mencari hiburan. 
Jadi Pak Yulius tertarik untuk membuat tempat yang bisa menampung 
banyak kegiatan orang di satu tempat. Pada awal berdiri Sena Cafe hanya 
sekedar cafe yang menyajikan makanan dan minuman dengan beberapa 
menu. Seiring berjalanya waktu Sena Cafe menghadirkan perubahan 
dengan membangun kolam renang, kemudian taman bermain dan diubah 
menjadi cafe dengan konsep cafe tidak hanya tersedia makanan dan 
minuman, namun pelanggan dapat menikmati fasilitas lain sehingga lebih 
memudahkan bagi pelanggan dari segi waktu dan pelayanan.  




Jawab: Iya, Semua bisnis pasti mereka melakukan segmen pasar, apalagi 
banyak persaingan disini kita harus membidik target kita agar tepat ke 
pelanggan. Setelah segmen sudah ditentukan maka selanjutnya kita bisa 
membuat produk yang sesuai dengan keinginan pelanggan.  
5. Segmentasi pasar seperti apa yang dituju oleh Sena Cafe? 
Jawab: Sering kali saya lihat pelanggan yang kesini ketika datang ada 
yang renang dulu, main futsal dulu setelah itu baru pesan makanan atau 
minuman, namun ada juga pelanggan yang begitu datang langsung pesan 
makanan dan menikmati makananya. 
6. Apakah variabel geografis seperti letak wilayah termasuk dalam segmen 
Sena Cafe? 
Jawab: Lokasi dan tempat menjadi tolak ukur dari sebuah bisnis. Seperti 
Sena Cafe yang letaknya sangat strategis karena dekat dengan bioskop, 
rumah sakit, pusat perbelanjaan, perkantoran, stasiun, dan berdekatan 
dengan pemukiman warga dan jalan raya yang banyak orang lalu-lalang. 
7. Apakah variabel demografis seperti usia, jenis kelamin, pekerjaan, 
pendidikan termasuk dalam segmen Sena Cafe? 
Jawab: Engga, karna rata-rata pelanggan Sena Cafe untuk jenis kelamin 
hampir sama 60% perempuan dan 40% laki-laki. Usianya beda-beda mulai 
dari anak kecil sampai orang tua juga ada. Agamanya pun beragam dan 
kita ngga mempermasalahkan itu. Kebanyakan memang dari kalangan 
pelajar, mahasiswa, karyawan swasta, dan karyawan kantor. Untuk 
pendapatan, pendidikan tidak ada sih semua orang bisa kesini tidak 
melihat pendapatanya berapa yang penting punya uang mbak. 
8. Apakah variabel psikografis seperti kelas sosial, gaya hidup, dan 
kepribadian termasuk dalam segmen Sena Cafe? 
Jawab: Iya, sebenernya Sena Cafe ingin mencapai seluruh kelas sosial dari 
menengah ke bawah, menengah, dan menengah ke atas. Siapa saja boleh 
kesini, sekedar menghabiskan waktu dengan bersantai dengan menikmati 
makanan yang dijual Sena Cafe, namun pelanggan Sena Cafe selama ini 




hidup pelanggan Sena Cafe adalah mengikuti trend yaitu mencoba hal 
yang tengah ramai di masyarakat. Kemudian kepribadian pelanggan Sena 
Cafe adalah sabar, dengan keadaan cafe yang ramai pelanggan sabar 
mengantri. 
9. Apakah variabel tingkah laku termasuk dalam segmen Sena Cafe? 
Jawab: Iya, Sering kali saya lihat pelanggan yang kesini ketika datang ada 
yang renang dulu, main futsal dulu setelah itu baru pesan makanan atau 
minuman, namun ada juga pelanggan yang begitu datang langsung pesan 
makanan dan menikmati makananya. Tentu sikap setiap pelanggan beda 
ya mba, ada yang memang sudah sering kesini, ada yang baru pertama kali. 
Jadi lebih mempersiapkan gimana kita menghadapi pelanggan dengan 
karakter yang berbeda. Tentu ada bedanya sikap pelanggan yang sering 
kesini, sama yang baru pertama atau jarang kesini 
10. Dari pembagian pasar tersebut, apakah Sena Cafe sudah membidik target 
pasar? 
Jawab: Sudah mbak 
11. Siapa target Sena Cafe dalam memasarkan produknya? 
Jawab: Target tentunya kita ada. Masa iya kita ngga punya target nanti 
kedepanya mau bagaimana mbak hehe Dari awal Sena Cafe buka, target 
kita adalah cenderung ke anak muda baik itu pelajar, mahasiswa maupun 
pekerja karena Sena Cafe dikonsep dengan fasilitas yang rata-rata disukai 
oleh anak muda seperti lapangan futsal, kolam renang, live musik, dan 
coffe bar. Kalau kelas sosial target kita kelas menengah sama menengah ke 
atas mba, karna harga makanan disini bisa dikatakan mahal engga, murah 
juga engga, ya standar lah. 
12. Apakah Sena Cafe sudah memposisikan produk ke dalam benak pelanggan? 
Jawab: Iya sudah 
13. Bagaimana Sena Cafe memposisikan produknya kepada pelanggan?   
Jawab: Butuh waktu kita untuk memposisikan produk dikalangan 
masyarakat, apalagi disekitar sini juga banyak cafe. Namun Sena Cafe 




yang sesuai kantong ini menjadi nilai plus bagi pelanggan Sena Cafe. Kita 
menekankan di Sena Cafe ini pelanggan mendapatkan menu yang sama, 
harga sama, namun fasilitas yang didapatkan berbeda dengan yang lain. 






Nama  : Yudha 
Usia  : 28 Tahun 
Jabatan : Bartender 
Hari/tanggal : Selasa, 20 April 2021 
1. Perkenalkan Saya Ayu, Dengan bapak siapa? 
Jawab: Saya Yudha, panggilnya mas atau kak aja  
2. Apakah Sena Cafe sudah melakukan segmentasi pasar, segmentasi pasar 
seperti apa yang dituju? 
Jawab: Kalau menurut saya sih Sena Cafe mungkin ada pengelompokan 
pasar, kurang tau juga tapi kita sampai saat ini melayani semua pelanggan 
sih, ngga beda-bedain. Kalo dilihat dari kelas sosialnya lebih ke 
masyarakat kelas menengah dan menengah ke atas, tetapi ada juga 
menengah ke bawah. Kalau gaya hidup itu tergantung dari diri masing-
masing jadi berbeda pelanggan satu dengan yang lain 
3. Apakah Sena Cafe mempunyai target pasar? Siapa target pasar Sena Cafe? 
Jawab:  Kurang tahu sih karna disini saya kerja aja mbak. Kalo menurutku 
sih Anak muda kayak mbaknya ya kalo jadi target penjualan kita karna 
kebanyakan yang kesini ya seumuran sama mbak 
4. Apakah Sena Cafe sudah melakukan positioning pasar? Bagaimana Sena 
Cafe memposisikan produknya? 
Jawab: Sebagai pembuat kopi saya berusaha memaksimalkan kopi bikinan 





Nama  : Siti 
Usia  : 26 Tahun 
Jabatan : Kepala Waitrees 
Hari/tanggal : Selasa, 20 April 2021 
1. Dengan ibu siapa? 
Jawab: Ibu Siti 
2. Apakah Sena Cafe sudah melakukan segmentasi pasar? Segmentasi pasar 
seperti apa yang dituju? 
Jawab: Kalau pendapatan, pendidikan, agama seperti itu kita tidak 
membeda-bedakan ya, semuanya sama. Untuk usia sendiri beragam sih, 
dari anak-anak usia kisaran 7 tahun sampai yang dewasa usia 40 tahun 
bahkan lebih juga ada. Cewek sama cowok lebih banyak yang cewek sih 
yang dateng kesini. 
3. Apakah Sena Cafe mempunyai target pasar? siapa target pasar Sena Cafe? 
Jawab: Ada, pemuda adalah target Sena Cafe karena pemuda 
kepribadianya suka mengikuti arus atau trend, yang diyakini kita kalau 
pelajar menyukai produk dan fasilitas yang tersedia disini. 
4. Apakah Sena Cafe sudah melakukan positioning pasar? Bagaimana Sena 
Cafe memposisikan produknya? 
Jawab: Sudah, produknya kan makanan sama minuman ya kalau menu 
yang menjadi andalan disini rice bowlnya, cita rasanya tidak perlu 
diragukan lagi pelanggan bisa menikmati makanan disini dengan 





Nama  : Salsa 
Usia  : 19 Tahun 2021 
Jabatan : Pelanggan Sena Cafe 
Hari/tanggal : Selasa, 20 April 2021 
1. Dengan saudara siapa? 
Jawab: Aku Salsa  
2. Apakah saudara sering ke Sena Cafe? 
Jawab: Nggak terlalu sering sih, Karna aku anak rumah banget kemana 
lama pasti dicariin disuruh pulang tapi suka aja 
3. Apa yang membuat saudara tertarik berkunjung ke Sena Cafe? 
Jawab: Kesini karna dekat dengan rumah Saya cafenya. Kalau pas lagi 
nonton film di Dakota cinema setelah itu mampir kesini makan minum 
dulu baru pulang. Biasanya kalau habis nonton film kan lapar karna 
tempatnya dekat dari bioskop tinggal jalan aja. Kalo kesini nggatau kenapa 





Nama  : Teguh 
Usia  : 23 Tahun 
Jabatan : Pelanggan Sena Cafe 
Hari/tanggal : Minggu, 05 September 2021 
1. Dengan saudari siapa? 
Jawab: Teguh Pamungkas 
2. Apakah saudai sering ke Sena Cafe? 
Jawab: Wekeend sih seringnya 
3. Apa yang membuat saudara sering berkunjung ke Sena Cafe? 
Jawab: Hampir setiap hari sabtu atau minggu saya ke Sena Cafe kalau 
ngga nongkrong sama temen-temen ya main futsal. Kalau malam minggu 
atau hari libur gitu disini rame banget, banyak cewek cowok kesini 
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